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Introduccioén

INTRODUCCION

Se recogen en este libro los textos de las intervenciones realizadas en las prime-
ras Jornadas sobre Turismo y Sociedad, que tuvieron lugar en la sede cordobesa del
Instituto de Estudios Sociales Avanzados (IESA-CSIC) los dias 18 y 19 de enero de
2007. Estas jornadas contaron con el patrocinio de la empresa publica Turismo Anda-
luz SA, perteneciente a la Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte de la Junta de
Andalucia, en virtud del convenio de colaboracién con el IESA-CSIC suscrito el 1 de
septiembre de 2005.

Con la celebracion de estas jornadas se persiguen varios objetivos. En primer lugar,
al reunir a cientificos de distintas areas de las ciencias sociales para que expongan sus
trabajos en un foro académico de especialistas en la materia se contribuye a la difu-
sion e intercambio de conocimientos cientificos sobre el turismo como fendmeno social
complejo y multidimensional.

En segundo lugar, en la medida en que tanto el equipo de investigacién de la linea
de investigacion sobre turismo como otros investigadores del IESA-CSIC que desem-
pefan su labor en areas conexas (inmigracion, deporte, desarrollo rural) han participa-
do activamente en las jornadas’, se ha aprovechado una oportunidad inmejorable para
dar visibilidad a la produccién cientifica de esta linea de investigacion y para enrique-
cerla de cara al futuro con las sugerencias, aportaciones y perspectivas del resto de
investigadores participantes.

Por ultimo, la excelente respuesta del publico y, en particular, la participacion de
un nutrido grupo de estudiantes de turismo malaguefios, permitieron que las jornadas,
aparte de sus logros académicos, tuvieran una vertiente didactica y de transmision del
conocimiento cientifico sobre el turismo a los actores presentes y futuros del sector.

Orientaciones en la investigacion social del turismo

Los trabajos incluidos en esta obra, en los que predomina el enfoque socioldgico,
constituyen una buena muestra del repertorio de tematicas a las que se dedica actual-

1. Cinco de los diecisiete textos que se recogen en este libro han sido elaborados por investigadores del
IESA-CSIC.
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mente la investigacion social sobre el turismo. En ellos se estudian, desde diferentes
perspectivas, las multiples formas en que el turismo afecta y se ve afectado por la di-
namica social, ya sea como practica de consumo, como industria-red o como elemento
configurador del paisaje urbano.

Si bien una primera lectura del indice de temas tratados por los autores puede
producir una impresion de fragmentacion y heterogeneidad, hay una serie de lineas
argumentales comunes a los distintos trabajos que se vinculan con las principales pre-
ocupaciones que afectan a este siempre cambiante y heterogéneo sector.

En primer lugar, tenemos el objeto de estudio: los consumidores turisticos, las em-
presas y los trabajadores del sector o el conjunto de la sociedad que experimenta el
ambivalente impulso del desarrollo turistico. Este criterio, ya propuesto por Cohen a
principios de los afios 80, ha servido para estructurar esta obra en tres partes, en fun-
cion del ambito preferente sobre el que realiza su investigacion cada autor.

Pero ademas de este criterio general, encontramos otros temas transversales que
son tratados desde distintas perspectivas por parte de los autores. Asi, encontramos
un grupo de textos que tratan el turismo en el medio rural, ya sea desde el analisis de
su demanda (Rivera, Lépez-Guzman et al), del empleo (Millan et al), de las actitudes
de empresarios y gestores (Moscoso y Moyano) o de las repercusiones del desarrollo
turistico sobre la sostenibilidad y la conservacion de los sistemas agrario-pesqueros
tradicionales (Puertas y Paniza, Martinez Berriel, Moreira).

También se incluyen una serie de trabajos que tratan distintos ‘segmentos’ (o moda-
lidades) turisticos. Asi, contamos con tres textos que tratan el turismo deportivo, delimi-
tando los perfiles de sus practicantes en Andalucia (Rodriguez y Moscoso), evaluando
de forma critica su sostenibilidad como estrategia de desarrollo urbano (Rodriguez
Diaz) o identificando las fuentes estadisticas para su analisis (Rivera). Otros segmen-
tos tratados son el enoturismo (Lépez-Guzman et al), el turismo activo de naturaleza
(Rivera) o el ecoturismo (Puertas y Paniza).

Por otra parte, es posible encontrar varias contribuciones que tratan aspectos mas
generales, como pudiera ser los cambios en el comportamiento y las motivaciones de
la demanda turistica (Callejo et al, Camarero, Ciria y Rodriguez), las caracteristicas del
empleo (Marrero, Rinken, Sanchez Cafizares et al) y de las organizaciones turisticas
(Santana, Rodriguez).

La mayor parte de los trabajos hacen referencia a Andalucia, ya sea al tratar a los
andaluces como turistas (Ciria y Rodriguez, Rodriguez y Moscoso), como trabajado-
res y empresarios del sector turistico (Sanchez Canizares et al, Moscoso y Moyano,
Rinken, Millan et al) o al tratar destinos turisticos andaluces como la Reserva de la Bio-
sfera del Cabo de Gata - Nijar (Puertas y Paniza), la Ruta del Vino de Montilla-Moriles
(Lopez-Guzman et al) o Sevilla (Rodriguez Diaz). Pero también se incluyen trabajos
sobre otros destinos nacionales (Canarias: Martinez Berriel, Santana; Mallorca: Morei-
ra) e internacionales (Uruguay: Moreira, Puertas y Paniza), asi como dos analisis sobre
el conjunto de la demanda turistica espafola (Callejo et al, Camarero).

Turismo y Sociedad en Andalucia
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Un ultimo aspecto por el que cabria agrupar los trabajos incluidos en este volumen
seria la orientacion disciplinar y metodoldgica. Por una parte, varios autores adoptan
planteamientos metodoldgicos fundamentalmente cuantitativos (Camarero, Ciria y Ro-
driguez, Rinken, Rodriguez y Moscoso, Santana). Otros combinan datos cuantitativos
y cualitativos (Callejo et al, Moscoso y Moyano, Rodriguez Diaz).

También encontramos varios trabajos en los que se emplea informacion fundamen-
talmente cualitativa para el estudio de casos concretos (Martinez Berriel, Moreira). Aun-
que la indagacion tedrica esta muy presente en muchos trabajos (Callejo et al, Cama-
rero, Ciria y Rodriguez, Moreira, Moscoso y Moyano, Rivera, Sanchez et al, Santana),
encontramos dos en los que constituye el objeto principal de la investigacion (Marrero,
Rodriguez Gonzalez).

Mencién aparte merece el conjunto de trabajos del equipo de investigacién en Eco-
nomia del Turismo de la Universidad de Cérdoba que, pese a tratar temas tan sociol6-
gicos como la satisfaccion laboral (Sanchez et al) o el desarrollo rural (Lopez-Guzman
et al, Millan et al), priman el enfoque econémico y la modelizacién econométrica en sus
analisis.

A continuacion, se resumen los aspectos mas relevantes de los textos que se han
incluido en las distintas partes del libro.

Primera parte: Turismo y sociedad en la primera década del siglo XXI

En esta primera parte se incluyeron las distintas comunicaciones que examinan las
transformaciones y cambios en la demanda turistica contemporanea. Un hilo conduc-
tor presente en todas ellas es el fendmeno de la segmentacion y diferenciacion de la
demanda turistica. Algunos autores examinan vias analiticas alternativas para la cons-
truccion de los segmentos; otros presentan los resultados de estudios sobre distintos
segmentos turisticos especificos.

Asi, en el texto de Javier Callejo et al se plantea la pertinencia de las generaciones
(Inglehart, Bourdieu) como elemento uniformizador de las experiencias, significados y
practicas de consumo, aplicandolo en particular a la ‘generacion de la movida’ (nacidos
entre 1963 y 1975), la primera generacion de espafoles que accedié plenamente al
consumo turistico. Este grupo de investigadores de la Universidad Nacional de Educa-
cion a Distancia plantea que las generaciones pueden resultar un criterio muy relevante
de cara al analisis de los comportamientos y motivaciones turisticas.

Por su parte, Mercedes Camarero, profesora del Departamento de Sociologia de la
Universidad Pablo de Olavide, plantea una tipologia de turistas en funcion de dos ejes
tedricos: la definiciéon social de turismo de ocio y las caracteristicas de las relaciones
sociales que se establecen al practicar turismo. Fruto del cruce entre ambos ejes en-
contrariamos cuatro tipos de turistas (tradicionales, familiares, modernos, posmoder-
nos) que aplicarian diferentes légicas a la hora de elegir destinos turisticos. La autora
investiga, a partir de los datos de FAMILITUR y el CIS, la viabilidad de esta tipologia
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para explicar las complejas relaciones entre satisfaccion turistica y fidelidad a destinos
concretos.

A continuacion, contamos con dos comunicaciones sobre la demanda de turismo
deportivo en Espafia. En primer lugar, la de Manuel Rivera, Jefe de Servicio de la De-
legacion de Turismo en Cordoba de la Junta de Andalucia, centrada en el turismo y el
ocio deportivo en la naturaleza, planteando una interesante reflexion sobre las distintas
definiciones (tedricas y juridicas) sobre esta actividad y recopilando cifras de distintas
fuentes sobre su importancia en Andalucia y Espafia. En segundo lugar, la comunica-
cion de Pablo Rodriguez y David Moscoso (investigadores del IESA-CSIC) en la que
se presentaban los resultados sobre la practica deportiva de los turistas andaluces
obtenidos en una encuesta realizada por el IESA-CSIC. En ambas comunicaciones se
concluye que el segmento del turismo deportivo y, particularmente, el orientado espe-
cificamente a las actividades en la naturaleza tiene una presencia minoritaria y que, en
cualquier caso, se integra en un conjunto mas amplio de actividades turisticas.

También utilizando datos de la Encuesta sobre el comportamiento turistico de los
andaluces realizada por el IESA-CSIC, la comunicacion de Rocio Ciria y Pablo Rodri-
guez analiza el uso de Internet por parte de los turistas residentes en Andalucia. Entre
los resultados recogidos en este trabajo llama la atencién el hecho de que Internet
sea la fuente de informacion turistica mas relevante después de la experiencia propia
y las recomendaciones de amigos familiares. Sin embargo, el uso turistico de Internet
esta aun lejos de generalizarse, sobre todo en sus aspectos mas avanzados como la
compra online de productos turisticos, viéndose afectado por los mismos condicionan-
tes sociodemograficos que producen la ‘brecha digital’ en el conjunto de la sociedad
andaluza.

Por su parte, el trabajo que presentan Tomas Lopez-Guzman et al, del grupo de
investigacion de Economia del Turismo de la Universidad de Cérdoba, trata sobre el
enoturismo en la provincia de Coérdoba. Este singular e incipiente producto turistico su-
pone una iniciativa muy interesante para la puesta en valor de los espacios rurales aco-
gidos a denominaciones de origen vitivinicolas. A partir de los datos de una encuesta a
clientes de las rutas del vino de la D.O. Montilla-Moriles, la conclusion del autor es que
el enoturismo no se restringe Unicamente al vino, sino que incluye paisaje, actividades,
alojamiento y gastronomia y restauracion.

Segunda parte: Cambios en el sector y el empleo turistico

Se han incluido aqui las investigaciones sobre los distintos agentes implicados en la
prestacion de los servicios turisticos (instituciones, empresas, trabajadores).

En primer lugar, el texto de Rosa Marrero, profesora del Departamento de Sociologia
de la Universidad de La Laguna, realiza una profunda reflexion tedrica sobre las com-
petencias (o cualificaciones) sociales que entran en juego en el trabajo del sector ser-
vicios y, en particular, en los empleos turisticos. Con ello se refiere a las competencias
no técnicas “que no tienen que ver estrictamente con materiales, objetos o informacion,
sino con personas”, se trata de un aspecto poco estudiado al que cada vez se le esta
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dando mayor importancia ya que, como sefala John Urry, la calidad de la interaccion
entre los turistas y los trabajadores turisticos constituye una parte esencial del valor del
producto turistico. La autora trata los problemas de las definiciones tedricas sobre las
competencias sociales y el “esfuerzo emocional”, los distintos intereses y estrategias
en juego a la hora de explicitarlas por parte de los actores implicados (trabajadores,
empresas, clientes) y las consecuencias que ello tiene para la gestidon de este tipo de
competencias por parte de las empresas.

En una linea similar, aunque desde una perspectiva bien diferente, el trabajo de
Sandra Sanchez et al describe las caracteristicas de la investigacion que esta llevan-
do a cabo el grupo de investigacion de Economia del Turismo de la UCO sobre la
satisfaccion de los empleados hoteleros en Andalucia. Su hipétesis de partida es que
la satisfaccion de los empleados constituye un elemento clave de la satisfaccion del
cliente en los establecimientos hoteleros. El trabajo se orienta a estudiar qué variables
(sociodemograficas y organizacionales) determinan en mayor medida la satisfaccion
laboral. Para ello parten de una muestra piloto a los empleados de 8 establecimientos
de la provincia de Coérdoba. Mediante un modelo de regresion logistica, establecen
que la satisfaccion laboral crece a medida que aumenta el salario (variable mas de-
terminante), la edad y la antigiedad en la empresa. Por el contrario, disminuye con la
temporalidad, la existencia de turnos rotatorios y la renta familiar no dependiente del
salario turistico.

Por su parte, en el texto de Genoveva Millan et al, también integrantes de este
grupo, se plantea un andlisis econométrico del empleo en el sector del turismo rural en
Andalucia. Tras un examen de las problematicas del medio rural en las que se inscribe
el Turismo Rural como estrategia de desarrollo, lleva a cabo un andlisis de los deter-
minantes de la eleccion de hoteles rurales entre la demanda rural para determinar la
importancia de la localizacion para el éxito de las iniciativas de Turismo Rural. Por otra
parte, desarrolla un modelo para la previsidon de las necesidades de empleo a medio
plazo en el turismo rural andaluz, a partir de distintas variables macroeconémicas.

A continuacién se recogen tres trabajos de investigadores del IESA-CSIC. Con un
enfoque mas socioldgico y cualitativo sobre la problematica del desarrollo turistico de
las zonas rurales, David Moscoso y Eduardo Moyano plantean una serie de reflexiones
sobre la promocién y gestion del turismo rural en Andalucia a partir de los hallazgos
de un estudio sobre la situacién y las perspectivas del turismo rural en la provincia de
Cordoba realizado por el IESA-CSIC. Las opiniones recogidas en el estudio muestran,
con un trasfondo critico y poco optimista, la existencia de distintos grupos con intereses
contrapuestos en torno al desarrollo del turismo rural: desde los escépticos y contrarios
hasta los economicistas muy favorables, pasando por posturas partidarias de com-
patibilizar el desarrollo turistico con otras vias de desarrollo del medio rural. Entre las
necesidades detectadas esta la reclamacion de que se alcance un enfoque integrado
del desarrollo del turismo rural, mediante un trabajo cooperativo o en red, menos cen-
tralizado y que garantice un enfoque preventivo y sostenible.

Por su parte, Pablo Rodriguez realiza una revision bibliogréfica sobre las distintas
aportaciones teoricas para el analisis de las organizaciones turisticas. Su propuesta
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pasa por aunar los enfoques sistémicos de la teoria de la politica de gestion (Mintzberg)
con el enfoque cualitativo de la ecologia intraorganizacional de las iniciativas estraté-
gicas (Burgelman) para obtener un diagndstico de las respuestas estratégicas de los
empresarios andaluces al nuevo contexto del turismo posfordista (loannides y Debba-
ge). Este enfoque se esta aplicando en la investigacion que lleva a cabo el equipo de
investigacion sobre turismo del IESA-CSIC sobre la situacidon sociolaboral del sector
turistico andaluz.

Por ultimo, Sebastian Rinken, plantea un analisis de los resultados de los munici-
pios de la costa turistica andaluza de un estudio sobre las necesidades de la poblacion
inmigrante en Andalucia realizado por el IESA-CSIC. Los resultados mostrados evi-
dencian el problema de la sobrecualificacién de los inmigrantes que recibe Andalucia
y la mejor situacion laboral y social que disfrutan en el sector de la hosteleria y en
las zonas turisticas. En este sentido, el empleo turistico parece una via de movilidad
ascendente para los inmigrantes asiaticos e iberoamericanos que permanece cerrada
para los inmigrantes magrebies y africanos. Adicionalmente, existe el riesgo de que su
integracion se vea dificultada por las percepciones de competencia laboral por parte de
la poblacion autéctona menos cualificada.

Tercera parte: La sostenibilidad de la actividad turistica en las sociedades
receptoras

En esta ultima parte se incluyen los trabajos que tratan los efectos del turismo en
las areas receptoras de visitantes, un tema que lleva directamente al debate sobre la
sostenibilidad de la actividad turistica y el dificil equilibrio entre desarrollo econémico y
social y conservacién ambiental.

El texto de Jose Manuel Santana, profesor del Departamento de Sociologia de la
Universidad de La Laguna, plantea la aplicacién al andlisis del desarrollo turistico re-
gional del enfoque sociologico de las cadenas globales de valor (global value chain).
Este enfoque se centra en “la creacion y captura de valor a través del abanico complejo
de actividades y productos posibles en una cadena” atendiendo a la localizacién de las
distintas etapas de la produccion del servicio turistico y a la estructura de gobernanza
de las cadenas de mercancias propias del sector turistico. El autor muestra la utilidad
de este enfoque con el analisis de las cadenas de valor presentes en la oferta extraho-
telera de Maspalomas (Islas Canarias).

El trabajo de Inmaculada Puertas y José Luis Paniza, profesores del Departamento
de Sociologia de la Universidad de Granada, analiza la problematica del ecoturismo en
las Reservas de la Biosfera de la UNESCO atendiendo a los casos del Cabo de Gata-
Nijar y Bafiados del Este (Uruguay). El ecoturismo se plantea como una estrategia de
desarrollo que no debe afectar al equilibrio entre los pobladores de la zona y su entor-
no natural, cultural, social y econémico. Es preciso, por tanto, conciliar la satisfaccion
de las necesidades de los ecoturistas y el desarrollo socioecondémico de la poblacién
local con los intereses de la conservacion natural, planteando un modelo de desarrollo
turistico sostenible. Se trata de una via de desarrollo que, sin embargo, tiene a la vez

Turismo y Sociedad en Andalucia |l



Introduccion

consecuencias negativas y positivas de caracter ambiental, econémico y sociocultu-
ral. Los autores plantean, a partir del estudio de ambos casos, distintas estrategias
de planificacion, gestion y comercializacion que permiten minimizar las consecuencias
negativas.

Por su parte, Alvaro Rodriguez, profesor del Departamento de Sociologia de la Uni-
versidad de Sevilla, plantea una vision escéptica del turismo deportivo como estrategia
de desarrollo urbano y, mas concretamente, del turismo de grandes eventos depor-
tivos. El autor considera que es necesario cuestionar la sostenibilidad de este tipo
de iniciativas de desarrollo para las ciudades que lo adoptan. Los grandes eventos
requieren una considerable inversién publica en infraestructuras y producen tensiones
urbanisticas y costes de congestion que, a su juicio, no son tenidas en cuenta a la
hora de calcular la rentabilidad de este tipo de iniciativas. Estas reflexiones se derivan
del examen de distintos casos internacionales (olimpiadas, campeonatos mundiales),
concluyendo que las evidencias detectadas en otros paises justifican la apertura de
una linea de investigacion critica sobre los costes y beneficios derivados de este tipo
de iniciativas en Andalucia.

El trabajo de Sagrario Martinez, profesora del Departamento de Sociologia de la
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria, tiene por objeto mostrar los cambios ocu-
rridos en el islote de La Graciosa (Islas Canarias) con la llegada del turismo. Mediante
un relato cuasiliterario (en el que lo visual y lo sentimental se entremezclan con los
datos objetivos) se tratan los problemas asociados al desarrollo turistico de un territorio
fragil y aislado y las transformaciones de una sociedad tradicional de pescadores que
en un lapso de quince afios se inserta abruptamente en los circuitos turisticos interna-
cionales.

Por ultimo, Pedro Moreira, investigador del IESA-CSIC, nos presenta una revision
tedrica del concepto de sostenibilidad turistica y su aplicaciéon a dos casos concretos:
el municipio mallorquin de Calvia y la Costa de Rocha en Uruguay. Partiendo de la opo-
sicion entre el Modelo de Industria Turistica (que solo atiende a la rentabilidad econo-
mica) y el Modelo de Turismo Sostenible (que incluye la conservacion medioambiental
y la distribucién social de la riqueza generada por la actividad turistica), se muestra
cémo en el éxito conseguido en la reconversion del destino maduro de Calvia con la
implantacion de la Agenda Local 21 para el Turismo Sostenible interviene de forma
crucial la conciliacion de los intereses de los distintos actores implicados (empresarios,
residentes, instituciones locales); algo que, en contraste, no se consiguio en el destino
emergente de Rocha al existir un conflicto entre los intereses de los agricultores arroce-
ros, el sector pesquero los empresarios turisticos y los grupos conservacionistas.

Conclusiones y agradecimientos

Los textos que se recogen en este volumen constituyen, con sus logros y sus ca-
rencias, una muestra del estado actual de la investigacion social sobre el turismo en
Espafia que esperamos que sea de utilidad a investigadores, gestores, técnicos y es-
tudiantes de la materia.
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Introduccion

Se trata de un trabajo colectivo en el que nuestra labor como editores ha sido ga-
rantizar una coherencia minima en el formato y estructuraciéon de los textos, sin entrar
a realizar una evaluacion o arbitraje de las propuestas cientificas presentadas por los
autores. De hecho, la seleccion de las comunicaciones se produjo con anterioridad a
la celebracién de las jornadas, incluyéndose en este volumen las de aquellos autores
que aportaron textos revisados con posterioridad a la celebracién de las jornadas. Los
criterios de seleccion adoptados entonces primaron la novedad e interés de los enfo-
ques y temas tratados, el empleo de fuentes de informacion solventes y metodologias
rigurosas y la proximidad a los ambitos de interés de la linea de investigacion sobre
turismo y sociedad que se esta desarrollando en el IESA-CSIC.

Se incluyen aqui trabajos de muy distinta naturaleza, con planteamientos mas o me-
nos ambiciosos, enfoques muy diversos y escritos por investigadores con situaciones
personales muy diferentes. Hay un largo trecho desde las aportaciones de estudiantes
pre-doctorales que dan sus primeros ‘capotazos’ en la publicacion cientifica hasta las
eruditas indagaciones de algunos investigadores consagrados con una amplisima tra-
yectoria de analisis a sus espaldas. Independientemente de esta heterogeneidad en
el nivel de los trabajos, creemos que en todos ellos es posible encontrar destacables
esfuerzos para producir, analizar e interpretar informacion tedrica y empirica sobre el
turismo y sus repercusiones sociales. Esperamos que su publicaciéon no solo sea una
recompensa a estos esfuerzos, sino que también contribuya a una mejor comprension
de la industria turistica por parte del publico. Asimismo esperamos que esto anime a
los lectores a participar en futuras ediciones de estas jornadas, en las que esperamos,
como no podia ser menos, mejorar lo alcanzado en esta edicion.

Para finalizar, queremos agradecer en primer lugar, por la calidad de sus aportacio-
nes y por la paciencia que han tenido con estos editores, a todos los colegas que han
colaborado con sus textos y han hecho posible este libro. También queremos hacer
extensivo este agradecimiento a todo el personal del IESA-CSIC, de Turismo Andaluz
SAy de la Consejeria de Turismo, Comercio y Deportes que nos prestd apoyo antes,
durante y después de la celebracién de las Jornadas.

Pablo Rodriguez Gonzélez
Rocio Ciria Navas
Pedro Moreira Gregori
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LA GENERACION DEL TURISMO

Presentacion

Hasta ahora, el concepto sociedad de consumo se ha aplicado a las sociedades
econdmicamente mas avanzadas y, asi, se intentaba sefalar el sentido dominante en
las transformaciones de tales sociedades y, de una manera mas implicita, se dibujaba
un modelo hacia el que podia tender el desarrollo del conjunto de las sociedades. Hoy,
cabe senalar dos procesos. Por un lado, puede decirse que la sociedad de consumo es
un modelo global, en la medida que se encuentra extendido en todo el mundo y para
todo el mundo. Se trata de una extendida concreciéon del modelo en unos paises. En
otros, aun es mas una referencia, un modelo al que se tiende, ya sea colectivamente,
ya sea de forma individualizada a través de la emigracion hacia paises donde es po-
sible alcanzar los niveles de consumo que aparecen en un mundo globalizado por la
comunicacion. Por otro lado, ha de afadirse que apenas puede hablarse de un modelo
de sociedad sino que la denominada sociedad de consumo se encuentra en continuo
proceso de transformacioén. Es decir, la sociedad de consumo, ademas de ser una de
las concreciones de las transformaciones del sistema capitalista, pudiéndose hablar
de capitalismo de consumo (Ibafez, 1979); es también un modelo que experimenta
transformaciones. Una de estas transformaciones viene dada por la segmentacién del
mercado, como se tiende a nombrar desde la economia, o segmentacién de los con-
sumidores.

Ni que decir tiene que los dos procesos referidos, extension y segmentacion, se dan
de forma articulada. Es mas, cabe sefialar que se alimentan mutuamente, de manera
que las posibilidades de segmentacion son mayores en la medida que se cuenta con
un total de consumidores mayor, pudiéndose mantener asi una produccion que es, a
la vez, estandarizada (para muchos, teniendo en cuenta que el mercado potencial se
encuentra en todo el planeta) y para segmentos de la poblacién, relativamente peque-
fos en cantidad dentro de un Unico pais, pero que ocupan posiciones relevantes dentro
de la estructura social interna, pudiendo actuar como dispositivos de referencia para el
conjunto de los consumidores.

Teniendo en cuenta la articulacion de ambos procesos, este trabajo se centra en el
de segmentacion. La mas utilizada en los analisis socioldgicos es la realizada a partir
de estilos de vida. Ya sea atizado el concepto como sustitucién ideolégicamente acep-
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table en el ambito de la investigacion de mercado del, mas duro y combativo, de clase
social en sociedades en procesos de movilidad social estructural (Bourdieu, 1988). Ya
sea para subrayar la amplitud de los margenes de libertad y posibilidad electiva e indi-
vidualizada de construir, a través del consumo, las posiciones en una estructura social
que se vive mas fluida y, por lo tanto, mas viva (Giddens, 1984). Ya sea, simplemente,
como hace el marketing mas sofisticado, para dar un nombre aparentemente mas digno
a lo que el marketing mas basico denomina target, con la salvedad que ahora cada uno
de estos targets se convierte en la sintesis de distintas variables. Sin embargo, aqui el
criterio de segmentacion que se utiliza es la edad. Un criterio que recobra relevancia en
campos, como el turismo, que parecen vivir procesos de intenso cambio. Los distintos
cortes de edad se convierten en cortes en la concepcién del turismo y en la concrecion
de sus comportamientos. Al menos, es la hipotesis de trabajo que se mantiene aqui.

Insertos en el analisis generacional, el trabajo se centrara en la cohorte actualmen-
te mas numerosa en la sociedad espafiola. Es la que actualmente tiene entre 31 y 46
afos, aun cuando, como es comprensible, tales fronteras derivan de la necesidad de
operacionalizar, de alguna manera, un concepto que, como el de generacion, es am-
pliamente fluido. Asi, desde el punto de vista de las vivencias, es dificil argumentar que,
por ejemplo, alguien de 31 afios tiene mas cosas en comun con alguien de 32, pues
los dos estarian dentro de la misma cohorte, que con alguien de 30, que estaria fuera.
Algo que, por supuesto, también puede aplicarse al otro polo, en cuanto a los aspectos
comunes y diferentes entre personas de 45, 46 y 47 afos respectivamente. Es dificil
pensar que esa sensibilidad vital, de la que habla Ortega (1964:14) varia inmediata-
mente con el cumpleafos, como si se tratase de pasar curso.

Por lo tanto, se analizan las caracteristicas de tal generacion, en especial las mas
directamente relacionadas con el consumo turistico. Ahora bien, una generacion, tal
como se toma aqui, es el sujeto de cambios estructurales. Es decir, es tanto el actor
colectivo que protagoniza tales cambios, como producto personalizado y colectivo de
tales cambios. La generacion es también una categoria estructurada y estructurante
en un campo especifico, como es el del turismo, utilizando los términos de Bourdieu
(1988). Por tal razén, la exposicion se detendra, aun cuando de una manera forzosa-
mente sintética, en los cambios experimentados por la demanda en este campo.

Como puede derivarse de esta presentacion, el horizonte del trabajo es descriptivo.
Ahora bien, centrandose en una categoria social con un notable potencial estratégico
para la oferta de los distintos operadores en el campo del turismo.

Transformaciones de la sociedad de consumo: la segmentacién

El modelo de consumo de masas, que es el vinculado al origen de la propia socie-
dad de consumo, aparece en la distinta literatura como objeto de profundas transfor-
maciones. Aun cuando el anuncio de su fin tal vez se haya dado de una manera un
tanto prematura, ha de admitirse que la sociedad de consumo de la primera mitad del
siglo XX o, incluso, la que se alumbra en los primeros lustros que siguen a la Segunda
Guerra mundial, parece distante de su configuracion actual. Es cierto que se corre el
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peligro de lanzar por la borda, antes de tiempo, categorias de analisis que aun pueden
ser explicativas, como ocurre, por ejemplo, con la estandarizacion, la racionalizacion, la
burocratizacién, etc., y que solo el estudio empirico sera capaz de desecharlas, si es el
caso. Pero también ha de admitirse que, de manera relevante en la dimensién subjetiva
del consumo, entre los consumidores y motivaciones, los cambios han sido notables.

La forma de produccion fordista, que genera un modo de consumo asimismo deno-
minado fordista (estandarizado, racionalizado, etc.) aparece, como poco, bajo la califi-
cacion de crisis. Lo que aparece periclitado en el ambito de la produccion se condena
al mismo destino en el ambito del consumo, en unos analisis en los que las formas de
consumo siguen a las formas de produccion o, utilizando términos marxistas, aquéllas
son producidas por éstas.

Son diversos los argumentos que se han utilizado para explicar la crisis del mo-
delo fordista: saturacion de mercados, crisis fiscal del Estado, al estar tal modelo de
consumo basado en la practica universalizacion de coberturas basicas (salud, desem-
pleo, educacion) y, en general, en una notable mediacién publica en los procesos de
distribucion, etc. Razones para explicar una crisis, que exceden nuestros objetivos.
Las principales salidas que se establecen, entre otras, son la segmentacién de los
mercados y la extension de los mismos. Si la primera de las salidas deriva en la acen-
tuacion imperativa de la renovacion constante del sistema de objetos de consumo, de
la personalizacion y de la individualizacion?, hasta, al menos, alcanzar del conjunto de
las posiciones sociales que superan un minimo umbral de consumo?; la segunda de las
salidas deriva en la globalizacién de los mercados, con particular intensidad durante el
decenio de los afos ochenta (Lash y Urry 1996; Callejo 1995).

Inicialmente, la representacion de la segmentacion que domina es la estatica. Es la
division de un mercado y una sociedad en espacios escindidos entre si, a los que se
atribuye capacidades y, sobre todo, formas de consumo distintas. Se configuran como
estilos de vida, dandose especial relevancia a las dimensiones simbdlicas y a los con-
sumos del tiempo de ocio (salidas, deportes, etc.). Se pasa, asi, del masivo consumo
de bienes ociosos del modelo fordista, al segmentado consumo del ocio del flexible
modelo post-fordista.

A partir de la constitucion estéatica de los distintos segmentos (estilos de vida), pron-
to se aprecia la rica y, sobre todo, enriquecedora —para las corporaciones producto-
ras- légica que se inaugura. Cada espacio social o estilo de vida adquiere su propia
dinamica de consumo, de renovaciones, de légicas de estar dentro (in) o fuera (out)
del grupo o posicion social en la que se inscriben estilos de vida cambiantes. Dinamica
que, por otro lado, es imposible de comprender sin referencia a la propia dinamica de la
estructura social: cada posicién social cambiaba en relacion a los cambios de las otras
posiciones sociales. De esta manera, la légica de la distincion constante se instala vy,

2. Una brillante presentacion de su caracter imperativo, siguiendo una antolégica escena de la pelicula La
vida de Brian, se encuentra en Bauman (2005).

3. Quienes se encuentran en este umbral o, peor aun, debajo de tal umbral corren serio peligro de exclusion
social y simbdlica. Son los nuevos pobres (Bauman 1999; Callejo 2003).
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como consecuencia, la acelerada saturacion de las novedades en cada nicho de con-
sumo. Los estilos de vida se convierten asi en una categoria de analisis cada vez mas
fluida o evanescente, donde los cambios parecen producirse a velocidad de vértigo, de-
rivandose, a la vez, nuevas segmentaciones en las segmentaciones anteriores, hasta
alcanzar, al menos en una sinécdoque imaginaria, la individualizacién: cada individuo
como un segmento; donde, a la vez, o nuevo se entrecruza con la vuelta de lo viejo.
Proceso que puede ser seguido e, incluso, estimulado por los campos de produccion
de consumo de bienes con una caducidad mas acelerada (vestimentario, alimentario,
tecnologia de consumo); pero menos por otros que requieren importantes inversiones
en tecnologiay, en general, capital para llevar a cabo tales transformaciones. Son cam-
pos que requieren una mayor estabilidad, puesto que su velocidad de respuesta a los
cambios de gustos tiende a ser retardada. Por lo tanto, requieren afianzar gustos mas
estables. Siguiendo un lenguaje econémico, se trata de fijar los aspectos con mas re-
tardo en una demanda cambiante, ajustandose y ajustandolos a una oferta que tiende
a responder con retardo.

La relativa estabilidad se va a buscar a través de ahondar en el proceso de exten-
sion de los mercados, ya en clave global, a partir de una segmentacion de un mercado
ya global, y a través de busqueda de criterios de segmentacion algo mas constantes.
Si el primer tipo de segmentacion puede ser calificada de vertical, va a reproducir, para
todo el mundo, la segmentacion verticalizada —cuyo sustrato siguen siendo las clases
sociales o, al menos, las posiciones claramente diferenciadas en la estructura social-
de los paises desarrollados; la segunda puede ser calificada de horizontal.

Asimismo, se establece una nueva dinamica, que, a su vez, puede considerarse
como recuperacién de anteriores dinamicas de consumo, como es la que indica proce-
s0s mas generales de cambio y menos reducidos a unos minimalistas estilos de vida.
Ello lleva a la consideracion de categorias mas generales, recuperando fuerza, si es
que alguna vez la habian perdido en la practica, como cultura, etnia, género, habitat o
generacion.

Incluso las corporaciones de los sectores de consumo de renovacion mas acelera-
da se ven beneficiadas por la nueva reconfiguracion mas generalista, universalista o
integradora, en la medida que pretende incluir a casi todos los segmentos en el pro-
ceso de consumo. Se desemboca en el modelo de consumo segmentado-versional,
especialmente radicado entre los bienes mediatico-culturales; pero menos en campos
del consumo con menor peso de grandes corporaciones y, en cierta forma, con una
oferta que aun se muestra de una forma que cabe calificar de minifundista, y donde la
flexibilidad para la renovacién de la oferta es menor, como ocurre con el turismo*. Para

4. El turismo se ve integrado en este modelo de una forma aun periférica, como ocurre con el turismo de
lanzamiento de nuevas versiones: estrenos de peliculas, conciertos que seran grabados, lanzamientos
de nuevos programas informaticos en una determinada localidad, del nuevo coche del campedn del
mundo de automovilismo, etc. Estar en los estrenos es una experiencia distinta de estar en las versio-
nes, ya sean en CD o DVD original, CD o DVD pirata o, incluso, en las sucesivas carreras del campeodn.
Otra forma de pensar la proyeccion del capitalismo de consumo de versiones en la practica turistica es
a través de, por ejemplo, la oferta de hoteles con muy distintas versiones de habitaciones. En esta linea
se encuentra la propuesta del Hotel Puerta de América de Madrid.
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el campo del turismo, tiene mas sentido la reutilizacion de categorias de segmentacion
que parecian olvidadas, como ocurre con la generacion, de las que se a asume una
mayor estabilidad basada en repeticion de experiencias.

Caracterizaciéon de una generacioén

Como es obvio, una generacion se caracteriza principalmente por la edad. Pero es
precisamente donde la edad, que puede llegar a entenderse inicialmente como una
categoria de caracter bioldgico, se concreta como sujeto social e histérico. Sujeto his-
térico colectivo que emerge de compartir semejantes trayectorias vitales. Su momento
vital les hace insertarse en el proceso histérico de una manera determinada, vivien-
do, asimismo, los acontecimiento histéricos de una manera determinada. Dimension
vivencial que ha tenido un lugar relevante en el analisis desde la perspectiva de las
generaciones, sobre todo desde la propuesta de Ortega y Gasset. Una generacion es,
de manera fundamental, una articulacion de vivencias compartidas.

Las vivencias sitian a la generacion como agente paciente: como colectivo que vive
(recibe) los acontecimientos histéricos de una manera determinada y compartida en
funcioén de su trayectoria vital y edad. Pero, a su vez, en la medida que conforman tal
sujeto historico, se proyectan en maneras de hacer historia, en maneras de actuar, a lo
largo de toda la trayectoria vital del conjunto de la generacion que tienen cierto aire de
semejanza. En las que puede llegar a percibirse un estilo comun y, en la medida que tal
estilo adquiere caracter referencial en su sociedad de insercién en los momentos cen-
trales de tal trayectoria, marcan el denominado espiritu del tiempo. De aqui que Ortega
y Gasset situase a la generacion como el tema de nuestro tiempo.

Pasando de la filosofia a la sociologia, la perspectiva generacional adquiere un
lugar central en la obra de Inglehart (1977; 1991). La gran transformacion cultural di-
bujada hacia los denominados valores postmaterialistas en los paises desarrollados se
centra en el analisis de cohortes. El reemplazo de valores dominantes en una sociedad
camina al ritmo del reemplazo generacional. Valores postmaterialistas que, sin entrar
en la dilatada discusién sobre tal categoria en la sociologia en general y la britanica en
particular, tienen una amplia proyeccién en la practica turistica.

Es en la perspectiva francesa donde la categoria de generacién adquiere una l6gi-
ca conflictiva, especialmente cuando se desvanece el modelo doméstico de sociedad
(Boltanski y Thévenot, 1991), que conlleva la tacita subordinacion de las generaciones
posteriores a la autoridad de las de mas edad. Desvanecimiento que se articula con el
hecho de que las sociedades industriales se sumergen en el proceso de individualiza-
cion. La mera reproduccién de los valores por parte de la generacion deja de ser una
I6gica pertinente y el conflicto generacional, en el que se oponen valores y simbolos,
estalla, haciéndose especialmente virulento con la generacion que incorpora un cambio
civilizatorio tan profundo como el que conlleva el paso del dominio del libro y la escritu-
ra al dominio de la tecnologia audiovisual, estereofénica, como la denominan Montale
(1972) y Moya (1984). Es lo que, entre otras cosas, representa el estallido juvenil de la
primavera de 1968 en el mundo occidental.
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Por ultimo, hay que resaltar el papel que tiene la categoria generacién en la obra
de Bourdieu, siendo refutada como categoria central para el analisis sociologico y ,a la
vez, retomada como una de las principales expresiones en la lucha por los diferentes
capitales dentro de cada campo. Asi, la generacién es producto y agente en la estruc-
tura social: “la transformacién del modo de generacioén social de los agentes determina
la aparicion de generaciones diferentes, cuyos conflictos no se reducen a aquello que
normalmente se inscribe en los conflictos generacionales, puesto que tienen por princi-
pio la oposicién entre los valores y los estilos de vida asociados al predominio en el pa-
trimonio del capital econémico o del capital cultural’ (Bourdieu (1988:465). Es Bourdieu
quien articula el denominado conflicto generacional y, ademas, inscribe las diferencias
de estilo de vida, adscritas —aun cuando sea un tanto arbitrariamente en sus limites- a
grupos de edad, a las generaciones. Aunque parezca tautolégico, cada generacion se
define por su oposicién generacional, por su toma de posicion con respecto a las otras
generaciones, especialmente la inmediatamente anterior. Oposiciéon generacional que
adquiere mayor relieve en momentos de transformacion social.

Aun cuando el socidlogo francés mantiene a la generacion articulada de manera
subordinada a la clase social, reconoce en ella un papel de agente. Para Bourdieu
(1984:151), una generacion es un sistema de aspiraciones, con un estilo de vida, que
puede entrar en conflicto con los sistemas de aspiraciones y estilos de vida de anterio-
res generaciones. En la medida que una generacion se convierte en dominante, hara
valer su estilo de vida, devaluando los de los demas. Su estilo de vida se convierte en
referencial, impregnando lo que los filésofos denominan espiritu del tiempo. De aqui
que, dejando parcialmente a un lado la légica conflictivo-estructural que domina en el
analisis de Bourdieu®, la generacioén, con sus aspiraciones y su estilo de vida, sea una
categoria clave para la sociologia del consumo en general y de la demanda turistica
en particular.

Perfiles de una generaciéon

Siguiendo la propuesta de Ortega y Gasset, se toman los quince afios como el in-
tervalo de amplitud de una generacioén. El caracter artificial del corte de edad, puede
estar compensado por la ayuda analitica derivada de la capacidad de analizar grupos
homogéneos en cuanto al numero de afios. Pues bien, teniendo esto en cuenta, nos
centramos en la generacion que, en la actualidad®, tiene entre 31 y 45 afios. Una elec-
cion que tiene tanto justificaciones demograficas, como simbdlicas.

Demograficas porque es la generacion mas numerosa. Los nacidos entre 1961 y
1975 protagonizan (ver Grafico 1, en el anexo) el periodo reciente con mayor nimero
de nacimientos. Antes de ellos, todavia se apreciaban algunas secuelas de la posgue-
rra. Sélo a partir de 1962 se presentan nimeros de nacimientos similares a los afos
previos a la guerra civil. Por otro lado, a partir de 1975 el numero de nacidos vivos

5. Especialmente en algunos de los textos recogidos en La miseria del mundo.
6. Finales de 2006 y principios de 2007.

Turismo y Sociedad en Andalucia [P¥il



Javier Callejo, Jesus Gutiérrez, Antonio Viedma, Consuelo del Val

experimenta una espectacular y continua caida que solo empieza a remontar en la
actualidad.

Si al continuo de nacimientos por afnos se aplica la division dibujada generacional-
mente por cohortes de quince afios, se destaca que ya, solo por nacimientos, es la
generacion mas numerosa, entre los nacidos en el siglo XX.

Como una generacion se encuentra definida, ademas de por la edad, por un acon-
tecimiento histérico, que, en algun sentido, la marca, puede decirse que nuestra gene-
racion de referencia esta marcada por la intensa agitacion cultural y social que corre
paralela a la transicion politica hacia la democracia. Por tal motivo y porque personaliza
importantes transformaciones sociales, culturales, econémicas y politicas en nuestro
pais, como marco o campo para una amplia movilidad social, siguiendo la propuesta de
Bourdieu, se ha optado por darla el nombre de generacién de la movida. Se condensa
en tal significante tanto un periodo de la reciente historia de la sociedad espafiola,
como la referencia a la gran apertura que experimenta esta sociedad en el conjunto
de sus sistemas de aspiraciones. En el cuadro 1 puede verse tanto el nimero de naci-
mientos que acumula esta generacién, como la denominacién que se ha dado a todas
las generaciones.

Si la generacion de la movida es la mas amplia, teniendo en cuenta el numero de
nacimientos, extiende su dominio numérico cuando nos enfrentamos al nimero de in-
dividuos vivos. Para ello, nos servimos de los datos del censo. Los que en el aifo 2001
(afio censal) tienen entre 25 y 40 afios estan representados con las barras quinquenales
mas altas (grafico 3). Reagrupados en las categorias generacionales presentadas aqui
(grafico 4), puede verse con mayor evidencia su caracter demografico mayoritario.

Manteniéndonos en la sefalada perspectiva generacional de Bourdieu, hay que re-
cabar primeramente en la composicion del capital de esta generacién. Se trata de una
generacion que ha basado su movilidad social en la acumulacién de capital escolar.
Asi, es la que presenta una mayor proporciéon de titulados universitarios: el 21,5% la
tiene. Muy por encima de la generacién anterior y de la generacién que les sigue, pues,
aun cuando es de esperar que incluso ésta supere tal proporcion, aun se encuentra en
las aulas una parte importante de la misma. Siendo esto importante, pues nos deriva a
un estilo cognitivo de aproximarse a todos los campos, los registros caracteristicos mas
importantes para abordar el marco estructural para su practica en un campo como el
turismo son aquellos que nos ponen en contacto con su estilo de vida.

En primer lugar destaca la relativa alta tasa de actividad, para los seculares regis-
tros medios esparioles, que presenta: el 70,6% de los componentes de esta generacion
realiza alguna actividad remunerada’. Algo que se debe fundamentalmente a que la
incorporacion de la mujer al mercado de trabajo se ha afianzado en esta generacion.
Sobre todo entre las clases medias. Hay que tener en cuenta que el 71,7% de las
solteras y el 51,1% de las casadas realizan una actividad remunerada. Por lo tanto,
nos encontramos que en los hogares de parejas de esta generacion trabajan los dos

7. Segundo Trimestre de 2005 de la Encuesta de Poblacion Activa (INE). Todos los datos relativos a la
actividad tienen esta misma fuente.
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miembros principales de la pareja. Circunstancia que supone una ruptura con la gene-
racién anterior en dos direcciones. Por un lado, porque son mayoria las parejas en las
que trabajan los dos; pero, también, porque gana espacio la probabilidad de hogares
unipersonales. El 31,5% de los individuos de nuestra generacion vive en hogares de
4 personas, el 24% en hogares de 3 personas. Pero tal vez lo mas destacable es que
mas de 600.000 viven solos. En cualquier caso, nos encontramos ante hogares rela-
tivamente pequefos. El tamafo medio del hogar es de 3,23 personas. El modelo de
hogar dominante en esta generacion es el de dos adultos y dos menores, en cuanto es
el mayoritario; aun, como se ha sefalado, esta lejos de poder ser considerado como
el unico. En todo caso, lo extrafio, lo marginal, lo conforman los hogares con muchos
miembros o las familias numerosas. En 955.429 hogares, en los que la persona de
referencia es de la generacion, la estructura es dos adultos y dos menores®.

Ahora bien, si el perfil sociodemografico abordado hasta aqui puede comprenderse
como una ruptura con respecto a la generacion anterior, conviene también establecer
distancias con respecto a la generacién que sigue, es decir, la que se encuentra en la
actualidad entre los 15 y los 30 afios. Con relacion a ésta, nuestra generacién presenta
cierta estabilidad laboral. Sélo el 9,9% de los miembros de la generacion de la movida
que trabaja ha cambiado de empleo en los ultimos doce meses®. Frente al 20,4% ge-
neracion posterior (mas joven) y 4,6% generacion anterior (entre 46 y 60 afios). Esta-
bilidad laboral que, en principio, parece permitir una mayor disponibilidad en el tiempo
libre, con la directa proyeccion que esto tiene sobre el comportamiento turistico.

A la estabilidad laboral, hay que afadir la estabilidad residencial. Atributo que pa-
rece conseguirse precisamente en esta generacion. En el 77,5% hogares, en los que
la persona de referencia es de la generacion, el régimen de la tenencia de la vivienda
principal es el de propiedad (Encuesta Condiciones de Vida 2005). Frente al 59,6% en
la generacion posterior (16-29 afios). Fijacion de la vivienda que se convierte en base
para la realizacion de salidas turisticas.

Si la relacién entre estabilidad laboral y residencial puede considerarse de estre-
cha, a ella hay que incluir la relativa estabilidad econdémica. En los hogares en que la
persona de referencia es de la generacion, se observa una renta media por hogar un
11% por encima de la renta media por hogar total (s6lo superada por la generacién que
antecede: 45-64 afios). Estabilidad econémica que, en principio, parece permitir cierta
disponibilidad de gasto para el turismo. Incluso, puede hablarse de cierta “inversién” en
una forma de hacer turismo, si es que asi cabe entender la adquisicion de la segunda
residencia por esta generacion. El 11,2% de los hogares con persona de referencia
de la generacion poseen segunda residencia (el maximo se encuentra en el 22,2%,
presentado por el intervalo entre 55-59 afos). El 38,2% de los que tienen segunda re-
sidencia, dentro de nuestra generacion, la tienen ubicada en otro municipio; y el 31,6%
en otra comunidad auténoma. Se trata de una segunda residencia en otro lado, para
ir a otro lado. Hay que tener en cuenta que los hogares con disponibilidad de segunda

8. Todos estos datos sociodemograficos tienen como fuente el Censo de Poblacién y Vivienda de 2001
(INE).
9. Encuesta Condiciones de Vida 2005 (INE).
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residencia fueron mas viajeros (91,9% viajaron, frente al 63,2% que no poseia: Informe
Turismo Residentes 2004, IET).

Junto a los rasgos anteriores, que nos dicen de un potencial para la movilidad, inclui-
da la movilidad turistica, hay otros que directamente pueden vincularse a esta segunda
movilidad. Es el caso de la disponibilidad de automovil: en el 84,8% de los hogares de
la generacién de la movida hay vehiculo. La media en ellos es de 1,3 coches por hogar.
La salud media es mas que suficiente en la generacién. El estado general de salud es
bueno o muy bueno para el 81,1% de los miembros de la generacion (entre 30-44 anos,
segun la Encuesta de Condiciones de Vida 2005). Muy por encima de la generacion
anterior, que presenta un registro del 58,1% con buena o muy buena salud. Es decir,
nuestra generacion auna disponibilidad econémica y disponibilidad fisico-sanitaria.

Cabe establecer algunos otros rasgos de la generacion que parecen ir en la misma
direccion. Dentro de las tecnologias de la comunicacion. Nacieron con la television;
pero empezaron a trabajar con la informatizacion productiva. Si el intervalo 30-39 supo-
ne el 19% de la poblacion, constituyen el 34% de los usuarios que accedieron a Internet
en el Ultimo mes™. Indicios que paulatinamente nos conducen a la dimensién vivencial
de la generacion, que se insertan en una perspectiva cualitativa, cuyo abordaje exten-
deria en demasia este trabajo. Cabe referirse a aspectos, dentro de los vinculados con
la practica del consumo, como: renovado sistema de objetos', una amplia apertura a
las novedades en el campo del consumo, convivencia en la globalizacién y la multi-
culturalidad' y una identidad menos reposada en la profesion y el trabajo y mas en el
consumo™,

Vinculos estructurales con las transformaciones en el campo del turismo

Ademas de por su tamafio relativo, la generacién de la movida es importante por
su relevancia en la estructura social y, o que tal vez sea mas importante desde la
perspectiva del campo de las practicas turisticas, porque se vincula a transformaciones
estructurales en este campo. Poco nos podemos detener aqui sobre una relevancia
estructural que hace que las aspiraciones y estilo de vida de esta generaciéon quepa
asumirlos como hegemonicos, por lo que a ella van dirigidas buena parte de las estra-
tegias empresariales para el consumo™.

10. Fuente: Asociacion de Investigacion de Medios de Comunicacion (2005).
11. Como es sabido, el concepto es de Baudrillard (1979).
12. Sobre la vinculacién entre globalizacion, multiculturalidad y consumo, véase Garcia Canclini (1997).

13. Son diversos autores los que abordan este cambio; pero por su repetida insistencia en tal aspecto des-
tacamos a Bauman (1999).

14. Cabe sefialar que ocurre algo semejante en el campo de la politica y el mercado del voto: los partidos
politicos buscan candidatos que, aun cuando sea en los limites superiores del intervalo de edad, formen
parte de la generacion de la movida, especialmente el PSOE: Rodriguez Zapatero, Rafael Simancas,
Miguel Sebastian, etc. Partidos politicos conscientes de que estan aun ante una generacién que también
tiene una elevada movilidad —y volatilidad- a la hora de actuar como votante, frente a las generaciones
anteriores. Pero todo esto nos llevaria a otro tipo de trabajo y estudio.
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Hay que tener en cuenta que la industria turistica espafiola empieza a cobrar su ac-
tual relevancia, como industria turistica de masas, hace ahora aproximadamente medio
siglo. Un origen que va a conformar buena parte de sus caracteristicas estructurales
fundamentales. Destacamos sélo algunas de ellas™:

- Destinada a la demanda externa, a traer turistas de los paises desarrollados del
entorno europeo (Alemania, Gran Bretafia, Francia, Holanda, Suecia, etc.).

- De caracter masivo'®, constituyéndose en modelo de mcdonalizacion' del con-
sumo turistico y, sobre todo, poco o nada segmentada en los destinos. Desde
tal perspectiva, la mediacion masificadora de las corporaciones de integracion
vertical de la industria turistica, de los denominados four operators, es mas que
relevante. En todo caso, la segmentaciéon es minima.

A la demanda interna se la hacia un vacio porque, en buena parte, era un vacio.
La tasa turistica de los residentes va a seguir estando por debajo del 50% durante
varios decenios. Es decir, ni siquiera la mitad de los espafioles realizaban, al menos,
un viaje turistico durante el afio. La practica social que mas se parecia a la turistica
era el veraneo en el pueblo de origen, tras haber emprendido la emigracién a la ciudad
y aprovechando los ventajosos resquicios de un inicial estado de bienestar que reco-
nocia el derecho a las vacaciones. Pocos eran los que hacian turismo. Menos aun los
que acudian al hotel para las pernoctaciones, quedando aun el uso del hotel por parte
de los viajes turisticos de los esparioles muy por debajo del uso de casas de amigos o
familiares. Y aun menos los que salian al extranjero para hacer turismo.

Puede decirse que durante muchos afos apenas ha habido demanda turistica inter-
na, en sentido pleno, ni se ha producido tal demanda. La formacion del turista espanol
se lleva a cabo principalmente durante el decenio de los ochenta, tras superar la crisis
econOmica general de mediados de los afios setenta que, entre otras cosas, permitié
que la industria turistica espafola se fijase en la demanda interna.

La consolidacion de la demanda turistica entre los residentes espanioles tiene lugar
durante el ultimo decenio del siglo XX. Es en éste que, entre otros registros, se observa
la superacion de la tasa del 50%. Es decir, ahora el nimero de espafioles que realiza, al
menos, un viaje turistico al afio supera el numero de los que se quedaron durante todo
el afo en su residencia. Por otro lado, la salida al extranjero empieza a ser significativa,
aun cuando todavia se encuentre muy lejos de la proporcion presentada por los paises
de la Europa Occidental; y se consolida una practica que se inicia por la generacion
anterior a la nuestra, la que tiene ahora entre 46 y 60 afios, y que en los estratos su-
periores de la generacién de la movida adquiere especial relieve: la adquisicion de una
segunda residencia, preferentemente en la costa, para el disfrute de los dias libres y
las vacaciones. Es decir, se produce cierta asimilacién con el comportamiento de un
visitante extranjero que, en la medida que también adquiere esta segunda residencia,

15. Para un desarrollo de este aspecto, véase Callejo y otros (2005).
16. Figuerola Palomo (1999).
17. Claro esta, la referencia a la mcdonalizacién en el consumo se debe a Ritzer (1999).
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es dificil seguir lamandole visitante, estableciéndose asi una gruesa linea de segmen-
tacién que imposibilita seguir hablando de turismo masivo.

La propia industria turistica espanola percibe la necesidad de cambios para compe-
tir con otros mercados y ofertas emergentes. Entre otras estrategias, se impone la de
perfilar mejor la demanda, haciendo ofertas mas definidas; pero, también, la de dirigirse
a la demanda mas proxima, la del residente espafiol de una manera mas definida, con
la conciencia de su diversidad y, si se quiere denominar asi, su fragmentacién. Sobre
todo, al residente espafiol que ya esta socializado en el turismo, que ha hecho de la
practica turistica un elemento més dentro de su sistema de consumo. Nos reencontra-
mos aqui con la necesidad de un analisis generacional. Con la necesidad del andlisis
de la generacién que nacio y se desarroll6é con la generacion y desarrollo de la propia
industria turistica espafiola.

Comportamiento turistico de una generacion

Nos centraremos ahora en el comportamiento en el campo del turismo de nuestra
generacion, especialmente desde la comparacién con los mismos comportamientos tu-
risticos de las otras generaciones. Una comparacion que repetidamente ofrece la ima-
gen de que nos encontramos con la generacion que en mayor medida ha incorporado
la practica turistica a su sistema de consumo. Hasta el punto de poder ser considerada
la primera generacion turistica en Espafia.

El hecho de ser una generacion que practica mas turismo que otras generaciones
puede ya observarse en los resultados del estudio sobre las vacaciones de los espario-
les de 1992, En ese afo, nuestra generacion se encuentra principalmente en el inter-
valo entre 15 y 24 afios y, de manera parcial, en el intervalo entre 25 y 34 afios. Pues
bien, el primer intervalo es el mas turistico de todos los intervalos configurados. Frente
a una proporcion media del 43% que realiza algun viaje turistico durante el afio, nuestra
generacién —muy joven en tales momentos- presenta una proporcién del 55%.

Si ya indicabamos que la estabilidad y disponibilidad econémica es un potencial
para la realizaciéon de la movilidad turistica, esto aumenta cuando se trata de una ge-
neracion que ya ha incorporado el turismo entre sus aspiraciones vitales ordinarias. De
esta manera, cuesta renunciar al mismo. Es el grupo generacional que presenta la pro-
porcion menor de hogares que no puede permitirse un gasto como el de las vacaciones
(al menos una semana al afio). Solo el 32,3% no puede permitirse ese gasto (frente a
un 40,4% del total de hogares)™.

Es la generacién que en mayor medida y en mayor proporcién puede permitirse este
gasto ocioso. En cualquier caso, sus componentes, junto a los menores de 25 afios,
son los que mayor parte de su gasto dedican a gastos ociosos, como lo muestra el peso
proporcional que adquieren los grupos 9 y 10 de la Encuesta Continua de Presupues-

18. Estudio Las vacaciones de los espafioles (1992), del Instituto de Estudios Turisticos.
19. Fuente: Encuesta Condiciones de Vida (2005).
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tos Familiares en estos grupos de edad (cuadro 2). A lo que hay que anadir la reflexion
de que la mayor disponibilidad de gasto ocioso por parte de los menores de 25 afios
se debe a que tienen relativamente escasos gastos fijos. Sin embargo, en nuestra ge-
neracion es un gasto ocioso que se afiade a los gastos que pueden considerarse fijos
(alimentacién, vivienda, ensefianza).

Asi, se van a ir reflejando distintos datos que muestran que nuestra generacion
es, ademas de la mas numerosa, la que mas turismo practica. Entre 30 y 39 afos se
inscribe el grupo que, en mayor proporcion, viaja. El 52,5% de sus componentes viajo
durante 2004 (Familitur). El grupo entre 25 y 44 anos realiza el 32% del total de las per-
noctaciones® que realizan los espafioles. Los individuos que realizan mas viajes son
aquellos que se encuentran entre los 25 y los 39 afios (74,5%, algun viaje 3 o0 4 ultimos
anos?'), poseen estudios universitarios (85,5%), viven en pareja con hijos dependientes
(72,5%) y residen en un entorno urbano (74,7%). Caracteristicas que son coincidentes
con las de nuestra generacion.

Si en lugar de los viajes, se tienen en cuenta las excursiones (salidas de un dia,
pero sin pernoctacion), también nuestra generacion presenta los registros mas altos.
De hecho, los individuos que realizan mas excursiones son aquellos con pareja e hijos
dependientes, con edades entre 30 y 39 afios, con un nivel de estudios universitarios,
empleadores o asalariados con empleo. Entre 30 y 39 afios estan los que en mayor
porcentaje sale de excursion, 15,5% salen de excursion en todas las épocas del afo.
Por otro lado, entre 25 y 39 afios se encuentra el menor porcentaje de los que salen
so6lo en verano (17,7%, frente a media de 18,9%), lo que nos sefala la relativa deses-
tacionalizacién de la préactica turistica y extensién a lo largo del afio.

Se trata de una generacion que se mueve turisticamente. Un dato concluyente: el
intervalo alto (35-44) de nuestra generacion, es el mas viajero (Familitur 2004). Pero
cabe afadir algunos otros. Por ejemplo, los individuos de 30 a 39 afos son los que
realizan en mayor proporcion viajes por motivos profesionales (16,8%)%.

Para la industria turistica, nuestra generaciéon puede considerarse el grupo mas in-
teresante. Los residentes con edades entre 25 y 44 afios fueron los que mas gasto en
viajes turisticos realizan, casi el 40% del total, al ser también los que mas viajan, con
el 39,7% del total de dichos viajes?. El gasto medio diario en viajes turisticos de este
grupo de edad: 59,6€; frente a 53,7€ de la media?*. Pero, sobre todo, interesa su evolu-
cion. La variacion interanual de viajes y gastos experimenta los mayores aumentos en
el grupo de edad 25-44 anos: 15,5% y 21,7% respectivamente. También en el nimero
de pernoctaciones: 6,5%.%

20. Informe Gasto en Turismo de los Residentes, 2001-2004
21. Informe Turismo Residentes 2004, IET.

22. Idem.

23. Informe Gasto en Turismo de los Residentes, 2001-2004
24. Idem.

25. Idem.
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Seria interesante ahondar ahora sobre como realiza este turismo. Es aqui donde
este trabajo se ha de conformar con ser un mero propdsito para el futuro. A partir de
algunos resultados aportados por la gran operacion estadistica sobre el turismo de
nuestros residentes, Familitur, y el analisis de los discursos producidos por aproxima-
ciones cualitativas desarrolladas por este mismo equipo de investigadores?® cabe esta-
blecer algunos indicios: una practica turistica mas auténoma, en cuanto utiliza menos
los mediadores (agencias de viajes); que dice realizar sus viajes turisticos con poca
planificacion y entre los que, en su sector de clases medias-altas, se encuentra mas
extendida la salida anual al extranjero.

Para fijar el sentido del cambio en la practica turistica del que es portador nuestra
generacion, tal vez baste la comparacion de fragmentos discursivos emitidos por per-
sonas de diferentes generaciones. Para cada uno, el viaje, las vacaciones y el turismo
tiene significado distinto. Veamos, desde la perspectiva de hoy, como se realizaba tu-
rismo por las generaciones que se iniciaban a esta practica:

"Continuamos con el banco y esto al aumentarme a mi el sueldo, consegui que las vacaciones
veraniegas en vez de quince dias se llegase a los veinticinco, segun los afios de servicio o a treinta
si tenias mas de quince afios de servicio pues........ dio lugar a que tanto nosotros matrimonio Como
las chiquillas pudiésemos por vacaciones irnos a cualquier pueblecito de montafia para poder pa-
sar alli las vacaciones mas frescas que no en la capital donde el calor siempre era hasta incluso, el
calor es bastante desagradable, ibamos pues a... primero nos fuimos a un pueblo de la provincia
de Castellon que se llama Viver, porque yo llevaba la contabilidad de un fabricante de tableros de
chapa que era de alli y éste me facilité una casa, una planta baja, una casita muy mona, muy... y
precisamente casi como quien dice la estrenamos nosotros, habia..hacia un mes que la habian
construido e ibamos pues, fuimos varios afios a Viver, como yo entonces no tenia vehiculo pues
cogiamos el tren, ibamos a Valencia, cogiamos el tren y bajabamos precisamente en la estacion
de Viver, alli venia el taxi, el coche del la ....... del digamos, del hotel, de ..que habia alli en Viver
y era un taxi que un poco, costaba tres o cuatro pesetas de llevarnos alli al pueblo, después de
varios afos de ir a Viver ya nos cansamos y nos facilité porque ya me compré yo entonces la moto,
en vez de, como ya me pillaba muy lejos, fuimos a.. y conseguimos una casa, que también era una
planta baja, en un pueblo ya mas cercano a Valencia que se llama Estivella, alli si, alli yo iba.......
las chiquillas y mi sefiora esposa iban ...(tose)... perdén, iban en el mes de junio y yo cogia las
vacaciones en el banco en el mes de julio, ellas estaban alli y yo los sabados cogia la moto, como
trabajaba por la tarde, pero los sabados no trabajabamos, pues cogia la moto y en poco mas de
media hora o tres cuartos de hora estaba en Estivella ...... ?

(Varon, 89 afios, Valencia, ex-empleado banca)

Conclusiones

El titulo del trabajo tiene un primer significado, que es lo intentado desarrollar a
lo largo del mismo: la descripcién de una generacién en su relacion con el turismo.
Una generacién que, como se ha venido subrayando, puede considerarse la primera
que ha incorporado de forma plena el turismo en su vida. Pero incluye un segundo
significado, ahora dirigido de manera especial a los operadores activos en el campo
del turismo.

26. Véase Callejo, Gutiérrez y Viedma (2005).
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Reclama la atencion sobre algunas categorias de segmentacion social a la hora
de dirigir sus ofertas. En especial, sobre la edad. Categorias sobre las que generar
turismo, producir y extender la demanda turistica. Hay que tener en cuenta que nuestra
generacion, en la medida que ha incorporado el consumo turistico, seguira llevando a
cabo esta practica en el futuro. Mientras pueda, puesto que es una opcién normalizada.
Casi un deber ser en el campo del turismo. Seguramente lo hara de otra forma; pero,
de alguna manera, vinculada a las experiencias anteriores acumuladas a lo largo de
una trayectoria vital.

Presentados los datos sobre el relevante comportamiento turistico de la generacion
que tiene actualmente entre 31 y 45 afos, cabe ahora una reflexion metodolégica final:
;es realmente esta generacion la mas viajera o es este intervalo de edad en el que
mas se viaja y se hace turismo? Desgraciadamente aun es pronto para responder de
manera adecuada a tal pregunta. La serie de estudios de Familitur, que es la principal
fuente estadistica para la observacién de las practicas turisticas de la poblacién resi-
dente, so6lo puede considerarse con cierta continuidad metodolégica desde 1999. Es
decir, s6lo se dispone de siete afios (contando hasta 2005), lo que impide analizar si la
generacion anterior (46-60 anos en la actualidad) era la mas viajera y turistica cuando
tenia entre 31 y 45 anos, al menos en un periodo de afos que fuese entre 1990 y 2000.
Lo que se apunta con el recurso a otros estudios (Vacaciones de los esparioles) es que
parece imponerse el efecto generacion al efecto edad.

De cara al futuro, la continuacién de la serie de datos aportados por Familitur en los
proximos afios podra ayudar a dilucidar si nuestra generacion disminuye de forma rele-
vante su actividad turistica, hasta situarse al mismo nivel o, incluso, por debajo, de los
registros que ahora presenta la generacion precedente, la que se encuentra entre 46
y 60 afos en la actualidad. Si asi ocurre, es la edad la que quedaria establecida como
criterio fundamental, aun cuando siempre quede recoger, mas alla de la frecuencia de
viajes, la forma diferencial de hacer turismo vinculada a un grupo social condicionada
por su trayectoria vital y, por lo tanto, por compartir semejantes experiencias en pers-
pectivas etarias similares, es decir, en el mismo punto (edad) de la trayectoria vital.

Con relacion a la generacion posterior, es supuesto plausible pensar que, aun cuan-
do concretada de otra manera, siga el aumento de frecuencia viajera y turistica de su
antecesora. Seria sintoma de que la practica del turismo se ha instalado, mas alla de
en una generacion, en el cuerpo de la sociedad. Habra que empezar a ver las dife-
rencias y comparar entre generaciones con los resultados que vayan produciendo los
préximos estudios.

El seguimiento desde la perspectiva generacional aqui planteada sé6lo ha empe-
zado. Habra que consolidarlo con el analisis y estudio de los datos empiricos que se
vayan aportando. De manera muy especial a partir de fuentes como Familitur. Tanto
para fijar el comportamiento turistico de nuestra generaciéon, como, sobre todo, para
desvincularlo de la incidencia que puede tener la variable edad, desvinculada, si es que
puede hablarse asi, de articulaciones colectivo-grupales.
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CUADRO 1
Anos de naci- Numero de naci- g .. .
. . Identificacion generacion
miento mientos

1901-1915 9698882 Republica

1916-1930 9567879 Guerra Civil

1931-1945 8846895 Postguerra

1946-1960 9032751 Tardofranquismo

1961-1975 9969981 Movida

1976-1990 7701670 Institucionali’zgcién demo-

cratica
1991-2004 5507140 Globalizacion

GRAFICO 3
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CUADRO 2: Porcentaje sobre gasto total de grupos 9 y 11, segun edad

Grupo 9. ocio, Grupo 11. hoteles, G9+G11
espectaculos y cultura cafés y restaurantes (consumo ocioso)
Total 6,13 8,88 15,01
Hasta 25 afos 7,23 11,53 18,76
Entre 26 y 35 6,76 9,48 16,24
Entre 36 y 45 7,48 9,61 17,09
Entre 46 y 55 6,57 10,24 16,81
Entre 56 y 60 5,65 10,1 15,75
Entre 61y 65 5,04 8,47 13,51
66 y mas afos 4,41 5,45 9,86

Fuente: ECPF, resultados anuales 2004 (INE)

Turismo y Sociedad en Andalucia



Mercedes Camarero Rioja

NUEVAS TENDENCIAS DE CONSUMO TURISTICO:
LAS LOGICAS EN LA ELECCION DEL
DESTINO TURISTICO

El transito de la sociedad moderna a la sociedad posmoderna esta contribuyendo a
transformar la demanda turistica: ya no hay un turista-tipo, sino tipos de turistas. Este
cambio de perspectiva esta siendo fructifero a la hora de explicar las nuevas deman-
das, gustos y preferencias de los turistas. Consideramos, sin embargo, que los mode-
los explicativos de las conductas de los turistas y, mas concretamente, de sus pautas
de eleccidn, permanecen incuestionados. Estos modelos siguen considerando la exis-
tencia de un consumidor-tipo movido por motivaciones de naturaleza materialista.

Tras mostrar empiricamente la insuficiencia explicativa de las teorias al uso en ma-
teria de eleccion de destino, en este trabajo se desvelan y analizan las diferentes 16-
gicas que utilizan los turistas a la hora de decidir a dénde ir, segun dos dimensiones
principales: el caracter de la deliberacion y la naturaleza de lo motivos. Se describen
cuatro légicas: la del turista, la del veraneante, la del viajero y la del visitador. Los da-
tos que nos sirven de base para el analisis empirico proceden de distintas encuestas
estadisticas representativas. Las Encuestas y Barémetros del Centro de Investigacio-
nes Sociologicas (Comportamiento de los espafioles ante las vacaciones de 1995, y
Barometro de 2005), la Encuesta Familitur del afio 2003 y los respectivos informes
detallados del turismo nacional en las comunidades autbnomas mas visitadas por los
espafoles: Andalucia, Catalufia, Castilla y Leén, y la Comunidad Valenciana.

Si realmente las formas de hacer turismo en la sociedad contemporanea son nue-
vas, si particularmente las motivaciones son ahora otras, necesitamos un nuevo mode-
lo tedrico desde el que pensar cabalmente la vinculacion entre motivacion y eleccion.
Un modelo que considere que lo que eligen los turistas no es un bien manufacturado,
sino un servicio que se valora en términos de la experiencia emocional que le reporta.
Que considere tanto la posible existencia de diferentes légicas o procesos de decision,
como que el proceso no debe necesariamente responder a una légica con forma de
“‘embudo”. Que la decision de viaje, en la medida en que la mayoria de los turistas via-
jan acompanados, es una decision conjunta o al menos una decision individual en la
que se toman en cuenta los motivos de otros.

El modelo tedrico mas profusamente utilizado es el de un individuo que, motivado
por la satisfaccion de diferentes necesidades, optaria por aquel destino en el que, a
tenor de sus caracteristicas y virtudes, su satisfaccion fuera maxima. En otras palabras,
los modelos explicativos, hacen depender la seleccidn del destino de las cualidades del
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lugar. Esta hipotesis tiene como corolario que aquellos individuos a los que el viaje les
haya reportado una maxima satisfaccion, medida ésta por la alta valoracion asignada a
los diferentes atributos del destino, sera mas probable que vuelvan a ese mismo lugar
en ocasiones sucesivas.

Como mostraremos a continuacion, nada parece estar mas lejos de la realidad de la
eleccién de destino que este postulado. De los distintos analisis realizados, no hemos
encontrado pruebas concluyentes que permitan vincular ni la motivacion de viaje con
la eleccion de destino, ni la valoracion de los distintos atributos del destino con la satis-
faccién con el viaje, ni con la repeticion de la visita.

La exposicién de algunos casos extremos nos sirve para avalar esta idea. Asi por
ejemplo, no existe eleccién de destino cuando se viaja por trabajo o negocios, se acu-
de principalmente a aquellos lugares donde se hacen mas negocios o, donde existe
una mayor concentracion de sedes principales de grandes empresas. Considerando
otras motivaciones de naturaleza mas voluntaria como es el descanso en campo y
playa, tampoco encontramos grandes diferencias que no puedan ser explicadas por el
tamario de la oferta disponible. Encontramos entonces la siguiente l6gica, que los que
salen para disfrutar de la playa, es mas probable que seleccionen destinos con playa.
Si precisamos mas en cuanto a la motivacion de viaje, y consideramos ahora los viajes
en los que se practica el golf o el ski, vemos de nuevo cémo el publico se distribuye casi
homogéneamente entre los destinos que ofertan campos de golf o estaciones de ski.

Si la eleccion de destino no puede ser exclusivamente explicada por la motivacién
de viaje, tampoco esta determinada por la valoracion de los atributos del destino. Si
comparamos para distintos destinos el indicador satisfaccion general con el viaje (% de
muy satisfechos) con la proporcién de los que repiten visita al lugar, encontramos que,
en términos generales, los menos satisfechos son los que mas repiten su visita. Asi
por ejemplo, entre los que acudieron a las Islas Baleares o al extranjero encontramos
proporciones maximas de turistas muy satisfechos, que se conjugan con puntuaciones
minimas en cuanto a repeticion de visita. Si los mas satisfechos son los que menos
vuelven, los mas insatisfechos son los que mas lo hacen. Los viajeros por Castilla y
Ledn son los que experimentan una menor satisfaccion global con el viaje realizado v,
sin embargo, son los que mas vuelven afo tras afio a este destino (83,6%). Aun cuando
sabemos que se trata de un indicador indirecto, a través del que no podemos saber
cuantos de los mas satisfechos vuelven al destino, o cuantos de los insatisfechos no
vuelven, los datos son tan contundentes que son suficientes para intuir que la vincula-
cion debe estar mediada por factores distintos.

Si abundamos ahora en la relacién entre valoracion de distintos atributos del destino
tales como hospitalidad, gastronomia, conservacion del entorno, limpieza urbana, etc.,
encontramos que el Principado de Asturias es la Comunidad de destino con una maxi-
ma valoracién en cada uno de los 14 items considerados. Coincide también en ser uno
de los destinos en los que encontramos una mayor proporcion de muy satisfechos. Sin
embargo, si comparamos los viajes que tuvieron como destino la Comunidad Valencia-
nay el extranjero, esta relacion no se cumple. La minima valoracién de la conservacion
del entorno, del ruido ambiental y de la limpieza urbana en la Comunidad Valenciana
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se conjuga con una proporciéon de muy satisfechos inferior a la media y con una pro-
porcion de fidelidad de las visitas superior a la media calculada para todos los destinos.
Los viajes por el extranjero son unos de los que mas satisfaccién general producen,
aun cuando la probabilidad de volver al destino sea la mas baja de las encontradas.
Esta elevada satisfaccion con el viaje, parece tener poco que ver con las cualidades
de los diferentes destinos fuera de nuestras fronteras, porque estos destinos alcanzan
los minimos de puntuacién en cuanto a trato y hospitalidad, calidad del alojamiento,
gastronomia, limpieza urbana y sefializacién. Encontramos también el minimo de va-
loracién en lo referente a la diversion. Si sabiamos que la satisfaccion general con el
viaje, poco o nada tiene que ver con los atributos del destino, descubrimos ahora que
siquiera tiene que ver con las oportunidades para la diversién que nos ofrece el destino.
Porque los viajeros, sobre todo los que acuden a los destinos menos masificados, se
divierten haciendo cosas alternativas a las designadas habitualmente como divertidas.
Encontramos una pista de interpretacién de los resultados al desvelar que el viaje es,
para muchos una experiencia y no tanto un acto de consumo.

Cuadro 1. Grado de satisfaccion con los diferentes atributos del destino (Puntuacion
media, escala 1-10), repeticién de visita y satisfaccién general segtn destino

Destinos
Aspectos
Familitur 2003
Hospitalidad/trato 8,6 8,7 9,1 8,4 8,7 8,5 8,3 8,2
Calidad del alojamiento 8,5 8,5 8,6 8,4 8,6 8,6 8,5 8,0
Conservacion del entorno 8,3 8,4 9,2 8,5 8,6 8,3 7,9 8,3
Gastronomia 8,2 8,3 8,9 8,0 8,5 8,2 8,0 7,3
Diversion 7,8 7.9 8,0 7,8 7,8 7,8 7.9 7,7
Informacion turistica 7,7 7,7 8,2 7.9 7,3 8,0 7,8 7,7
Seguridad ciudadana 7,7 7,5 8,3 7,8 8,1 7,8 7,5 7,7
Ruido ambiental 7,7 7,6 8,3 7,9 8,3 7,5 71 7,5
Limpieza urbana 7,7 7,6 8,3 7,7 7,8 7,8 7,3 7,3
Infraestructuras 7.4 7,3 7,7 7,3 7,0 7,7 7,5 7,4
Senfializacion 7,4 7,3 7,7 7,6 7,2 7,6 7.4 71
Precios 6,6 6,8 7,4 6,1 6,7 6,5 6,5 7,7
CIS 1995
Repiten visita 63,6 | 689 | 60,6 | 456 | 836 | 613 | 689 | 352
Satisfaccion general con el 374 | 381| 429 | 526 | 318 | 39,7 | 36,6 | 41,1
viaje (% Muy satisfechos)

Fuente: Familitur 2003, Instituto de Estudios Turisticos. Comportamiento de los espafioles ante las vacacio-
nes (Ill), 1995, C.I.S.

Detras de este modelo tedrico existe una identificacién entre viaje y conducta de
consumo que puede ser asimilado con el acto de compra de un bien material. Nosotros
sostenemos que el viaje no es un acto de compra, sino una experiencia. Los grandes
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socidlogos del turismo, como MacCannell y Urry, vienen hablando desde hace tiempo
del viaje como experiencia. Pero no se ha operativizado el concepto de experiencia en
términos que lo vinculen con la eleccién de destino. Si el viaje es una experiencia, el
resultado del mismo, la satisfaccién, dependera de la vivencia, y no exclusivamente de
las cualidades del lugar.

Esto puede verse a través de un caso bien conocido, el modo de consumo del tiem-
po de ocio de los jovenes. Imaginemos a un joven que alterna en la noche en alguno
de los bares habituales de la movida juvenil. Imaginemos a ese mismo joven en uno
de los locales habituales de los consumidores menos habituales, los adultos. Si a la
salida del primero le preguntaramos a propésito de la calidad de la consumicién en un
establecimiento en el que se sirve el popular “garrafon”, de las condiciones higiénicas
de unos sanitarios que, de estar abiertos, acostumbran a estar encharcados, o sobre
el servicio prestado por unos camareros que tanto se demoran en servirles, y a los que
deben abonar en el acto, estamos seguros de que estos lugares obtendran un suspen-
so en todos los items considerados. Pero estamos también seguros de que su grado de
satisfaccion sera maximo. Los jovenes disfrutan a tope en lugares que objetivamente,
son poco recomendables. A la inversa sucedera en el segundo local, en el que se al-
canzara el maximo de valoracion en cuanto a la calidad de los productos consumidos y
de los servicios prestados junto al maximo en cuanto al infinito tedio sufrido. En sinte-
sis, el grado de disfrute del ocio, en tanto se trata de una experiencia completa, poco,
0 quiza nada tiene que ver con los atributos habituales del lugar en el que se desarrolla
la experiencia.

Las investigaciones pioneras que tratan de explicar el proceso de toma de decisio-
nes de los consumidores datan de mediados del siglo XX. Las teorias que las enmar-
can adolecen de un sesgo racionalista al tener en cuenta un consumidor individual que
trata de satisfacer sus necesidades al minimo coste. Al mismo tiempo consideran que
el proceso de decision es secuencial, proceso que adopta una forma metaférica de
embudo. Al tratar de explicar los procesos de decisién de compra de bienes materiales,
productos industriales en su mayoria, no se consideran adecuados para explicar el
consumo de otro tipo de bienes como los servicios en general, y los servicios turisticos
en particular.

Cuatro caracteristicas clave distinguen a los servicios de los productos manufac-
turados en cuanto a su produccion, consumo y evaluacion: son intangibles, heterogé-
neos, inseparables y perecederos (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1990). La evalua-
cion de un bien intangible no se produce sobre lo que su uso nos ha reportado, sino
sobre lo que hemos sentido, no sobre el acto, sino sobre la experiencia. Aun cuando
por ejemplo comemos en un restaurante, existe un bien tangible, la comida que nos
sirven, la evaluacion final no se refiere exclusivamente a la calidad de los productos o
el gusto de lo servido, sino que se hace una valoracion global del servicio en términos
de lo agradable o desagradable que ha resultado la experiencia. En segundo lugar, los
servicios son productos mas heterogéneos en la medida que éstos son provistos por
personas. Si un acto de producciéon de un producto manufacturado es altamente proba-
ble que se produzca siempre de la misma manera, como cuando este se realiza en una
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cadena de montaje, el servicio es altamente improbable que se produzca siempre de
la misma manera, como si un autbmata nos sirviera en un restaurante, o nos atendiera
en una agencia de viajes. La prestacion del servicio dependera del efecto interaccion
entre comprador y prestatario. Dependera de factores tan aleatorios como la capacidad
que tengamos para transmitir el tipo de viaje con el que sofiamos, o de la simpatia o de
la confianza que nos manifestemos. Los servicios prestados seran tan diversos como
diferentes seran las situaciones de compra. En tercer lugar, el servicio se produce en el
preciso momento de la compra, esto es la produccion de un servicio es un acto insepa-
rable de la compra del mismo, tienen lugar al tiempo. En ultimo lugar, son perecederos,
porque se consumen en el preciso momento en que son producidos. Esto es, ni el pro-
ductor ni el consumidor pueden almacenar este tipo de productos.

El viaje pertenece a esta categoria genérica de servicios, pero tiene caracteristicas
especificas que los hace singulares frente a otros servicios que podemos contratar
como que nos confeccionen la declaracién de la renta, o que nos arreglen la fuga de
una tuberia doméstica. En estos dos casos, los criterios de indole objetiva tendran
mas peso en la valoracion final del servicio, y en la satisfaccion con el mismo. Pero el
criterio de mas peso en la valoracién de un viaje, la satisfaccién que nos reporta un
viaje, o cualquier actividad de consumo de ocio, es precisamente: la satisfaccion. La
satisfaccion que nos procura cenar en un restaurante, bailar en una discoteca o acudir
a un paraje natural, se mide en términos del disfrute y del placer experimentado. Y aun
cuando, puedan existir personas a las que el mero hecho de alojarse en un determina-
do hotel de lujo, por ejemplo, les produzca un placer inconmensurable, y ain cuando
algunos factores de naturaleza objetiva, influyan en la determinacion de la experiencia
final, como cuando algunos contratiempos sufridos durante el viaje contaminan su re-
sultado, el modelo debe tener en cuenta todo tipo de factores. Cada dia de viaje, como
cada noche de copas, tiene un no sé qué, que lo hace unico, es una experiencia, que
nos procura mas o menos placer.

Del analisis critico de las teorias de la eleccidon aplicadas a la eleccion de destino
turistico, extraemos cuatro conclusiones.

Primero: que no existe una légica, sino légicas diferentes en cuanto a la seleccion
del destino. Tan es asi que encontramos destinos que siquiera se eligen, cuando la
intencion es, por ejemplo, visitar a nuestros padres o abuelos, el destino viene definido
por el lugar de residencia de las personas a las que se visita.

Segundo: La decisién de viaje, en la medida en que la inmensa mayoria de los
turistas viajan acompafiados, es una decision conjunta. Aun en el supuesto mayorita-
rio en el que el viaje se realiza con los miembros de la propia familia con los que se
convive habitualmente, y en el caso extremo en el que exista una sola persona que
decida addénde se viaja, cuando y como, este individuo lo hara pensando en todos los
miembros del grupo con el que viaja. De otra forma no seria posible explicar la elevada
proporcién de personas que viajan, aun no gustandoles en absoluto viajar. Luego hay
decisiones que se toman en conjunto, por varios miembros de la familia, o hay decisio-
nes que aun tomandose individualmente, afectan a la conducta de otros.
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Tercero: Debe ser considerado el rol de las emociones como importante factor de
decision. La naturaleza de la experiencia buscada, tanto como las experiencias vividas
en el pasado marcan la decision. Aunque debemos tener en cuenta que la experiencia
esta asociada mas con el tipo de viaje que se lleva a cabo que con el lugar en el que
éste se realiza.

Cuarto: Aunque podamos encontrar alguna concreta l6gica de decisidon que se
adapta al modelo secuencial del tipo “embudo”, la mayor parte de las l6gicas obedece
a un modelo de analisis sistémico en el que se tienen en cuenta las interafectaciones
mutuas entre distintos factores. La l6gica no puede ser secuencial cuando por ejemplo
la motivacién del viaje es, precisamente acudir a un destino para ver a alguien o algo,
puede ser de este tipo, cuando alguien tiene una motivacion funcional concreta como
pueda ser mejorar un problema de salud.

No pretendemos aqui analizar el proceso de decisidon en la eleccidon de destino,
tarea para la que no disponemos de los datos apropiados. En primer lugar, porque no
existen suficientes informaciones en la encuesta sobre las que pensar o reconstituir el
proceso. En segundo lugar, porque siquiera tenemos datos desagregados de destinos.
Por destino entendemos un agregado de lugares que cumplen la unica condicién de
pertenecer al territorio de una comunidad auténoma, aun cuando podamos suponer
que los diferentes destinos existentes en una misma Comunidad, se asemejan algo y
se diferencian también en alguna medida de los destinos de otra comunidad. Utiliza-
mos algunos indicadores indirectos como las respuestas dadas a la pregunta sobre los
aspectos que los turistas tienen en cuenta a la hora de elegir un destino.

Sirviéndonos de estos datos, podremos reconstruir la existencia de diferentes tipos
de loégicas, asi como destacar los factores que deben inexcusablemente tenerse en
cuenta a la hora de explicar las elecciones.

En el Cuadro 2 aparecen las frecuencias de la pregunta sobre los motivos que le
llevaron a elegir un determinado destino, en la que se admitian un maximo de tres
posibles respuestas. Entre los motivos mas aducidos con proporciones cercanas a
uno de cada tres aparecen: el clima (31,3%), ver familiares y amigos (28,8%), y la
tranquilidad (26,8%). Figuran a continuacion otros motivos con proporciones cercanas
al 20%: el paisaje (24,9%), posee casa (21,1%), e ir a casa de familiares y/o amigos
(17,6%). Otros tres motivos que los estudios de marketing acostumbran a incluir en sus
modelos, aparecen con menciones de entre el 5y el 10%: el caracter bullicioso o las
posibilidades de diversion en el destino (8,9%), la cercania (7,6%), y el precio (6,2%).

Si analizamos las diferencias en los distintos destinos, obtendremos una idea cabal
de lo que cada uno de estos motivos significa. El clima aparece como factor decisivo al
ser citado por uno de cada dos turistas que eligieron pasar sus vacaciones en Baleares
y en la Comunidad Valenciana. Destaca también con un ndmero de citas superior a la
media, Asturias (35,2%), y porque se cita mucho menos entre los que eligieron pasar
vacaciones en algun pais europeo. El clima se encuentra claramente vinculado con
el estilo de consumo; es un factor muy importante para los amantes de la playa y del
contacto con la naturaleza en general. Tanto el buen clima entendido como soleado y
con altas temperaturas atemperadas por la presencia del mar, como en Baleares y la C.
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Valenciana, como el mal clima entendido como nublado y lluvioso como el caracteristi-
co del Principado de Asturias, es un importante motivo considerado por todos aquellos
que tienden a disfrutar de su viaje al aire libre. Por su parte, cuando lo que se busca es
mayoritariamente el consumo cultural de museos y lugares histérico-artisticos, como
cuando se viaja por Europa, el clima no es un aspecto destacable.

Si entre los viajeros por Asturias se cita el clima, se cita mucho mas el paisaje
(46,5%). El paisaje es uno de los atributos que solo parecen tener los destinos del
norte de Espana. El paisaje es verde por definicion. Este atributo es citado con mucha
mayor probabilidad entre aquellos que eligieron algun destino de la cornisa cantabrica,
desde Asturias al Pais Vasco, o alguna comunidad en la vertiente sur de los Pirineos. El
paisaje es un motivo que se cita con singular menor probabilidad entre los viajeros del
centro y del sur de Espafia, y particularmente entre los viajeros por Andalucia (15,3%)
y entre los viajeros por Castillay Ledn (16,1%).

En el orden de la eleccidon como destino de estas dos comunidades auténomas, apa-
rece como factor decisivo la mencion “visitar a familiares y/o amigos”, con un 46,5% de
las menciones en el caso de Andalucia, y aun mas elevado 58,1% de las menciones en
el caso de la comunidad castellano-leonesa. En el orden de la toma de decisiones hay
algo que diferencia al clima y paisaje de la visita a familiares y amigos; varios destinos
pueden cumplir la condicion metereolégico ambiental, por lo que sera tanto mas probable
que se produzca una verdadera deliberacién. Mientras que cuando uno elige un destino
para visitar a parientes o amigos, el destino se encuentra fijado de antemano.

Cuadro 2. Aspectos valorados en la eleccién de destino

Variables ‘ Total ‘Andal. ‘ Asturias ‘ Baleares ‘ C.Le6n ‘ Cataluiia ‘C.Valenc. ‘ Europa
- Curiosidad 13,5 9,7 18,3 33,8 4,3 13,9 6,2 36,4
- Recomendado fam/amg. 13,5 16,9 18,3 22,5 6,5 12,3 11,6 14,0
- Paisaje 249| 153 46,5 26,3 16,1 30,7 19,8 31,0
- Clima 31,3 332 35,2 50,0 19,4 28,8 51,9 8,5
- Cercania 76 9,9 2,8 3,8 4,3 6,3 13,1 0,8
- Precio 6,2 7,0 5,6 75 2,7 3,8 74 7,0
- Tranquilidad 26,8| 28,1 31,0 17,5 33,9 23,7 24,2 13,2
- Publicidad 1,5 0,5 14 3,8 0,5 2,2 1,7 4,7
- Instalaciones hoteleras 2,0 1,5 2,8 6,3 0,0 2,2 4,0 0,0
- Instalaciones deportivas 1,1 0,5 0,0 0,0 1.1 0,3 1,5 1,6
- Posee casa 211 20,8 15,5 12,5 43,0 20,9 22,0 1,6
- Ver familiares/amigos 28,8| 46,5 33,8 26,3 58,1 27,2 21,7 31,8
- Diversién/l bullicioso 89| 104 5,6 15,0 4,3 10,4 12,8 3,9
- Motivos profesionales 14 1,0 0,0 2,5 1.1 0,3 0,2 6,2
- Costumbre 1,2 131 2,8 5,0 12,4 13,3 13,3 8,5
- Esta de moda 0,8 0,5 0,0 5,0 0,0 1,9 1,5 0,0
- Aprender idioma 1,1 0,0 0,0 0,0 0,0 0,3 0,0 11,6
- Visitar monumentos 59 3,9 42 1,3 1,6 5,7 1,2 27,1
- Ir a casa fam/amigos 176| 19,9 15,5 2,5 19,9 20,6 15,6 17,8
- Salud 3,1 3,1 2,8 2,5 2,2 3,8 54 2,3

Fuente: Comportamiento de los espafioles ante las vacaciones (lll), 1995, C.1.S.

Turismo y Sociedad en Andalucia




Nuevas tendencias de consumo turistico: Las légicas en la eleccion del destino turistico

Cabe destacarse por ultimo, las escasas menciones que reciben tanto la cercania
como el precio. A priori, este hecho puede ser explicado de dos formas diferentes.
Puede ser que, realmente, la eleccién del destino sea indiferente tanto a la distancia
recorrida, como al precio de los servicios contratados. Alternativamente, podria ser que
estos dos factores tuvieran singular importancia como destacan las teorias del compor-
tamiento racional del consumidor, pero que operaran como factores latentes, factores
previos al proceso de decision. De esta forma, la seleccidn previa de destinos posibles
estaria influida por ambos factores, eligiendo, por ejemplo, sélo entre aquellos destinos
en los que sea posible disfrutar de las vacaciones a buen precio. Este aspecto podra
ser aclarado a continuacion.

De este sucinto analisis de las respuestas dadas a la pregunta a propésito de los
motivos para elegir el destino, hemos intuido tres pautas a propdsito de las logicas po-
sibles, que precisan confirmacién. La primera tiene que ver con la cantidad de motivos
aducidos. En algunos destinos, existen motivos contundentes y coincidentes, como
la mencion visitar familiares y amigos entre los viajeros por Castilla y Ledn, o el clima
entre los turistas en la comunidad valenciana. El que sélo se cite un motivo, o el que
la decision esté multimotivada es indicativo de la existencia de logicas diferentes. La
segunda tiene que ver con la naturaleza de los motivos citados: algunos motivos pre-
suponen que la eleccion de destino se ha hecho con anterioridad a la decisién de viaje,
como en el caso de visitar a familiares y amigos, en otros, la decision del destino es
posterior, como cuando se cita el clima, en algunos otros, la eleccién del destino es
simultanea, como cuando se cita la curiosidad. La tercera pauta tiene que ver con el
caracter latente o manifiesto de los motivos. Hay motivos latentes que contribuyen a
restringir el nimero de opciones posibles, aunque no se citen de manera explicita.

Para confirmar estas hipotesis relativas a la lIégica de decision, hemos disefiado un
analisis de correspondencias multiples. En el analisis se han incluido las respuestas
dadas a la pregunta sobre los motivos de eleccion de destino. Se han excluido aque-
llas respuestas que por su escasa frecuencia podrian introducir ruido en el analisis,
en concreto los motivos con frecuencias iguales o inferiores al 2%. Este conjunto de
variables se completa con una variable sintética: si los encuestados mencionaron un
Unico motivo, dos, o tres motivos.

El Esquema 1 sintetiza los dos ejes resultado del andlisis: el eje horizontal sefala el
caracter de la deliberacion, si se elige u opta entre diversas posibilidades, o si se decide
puesto que sdélo un destino es posible. El eje vertical hace referencia a la naturaleza
de los motivos, si estos hacen referencia a caracteristicas del lugar o, si de otra forma,
se trata de motivos mas personales. El resultado de la asignacién de la puntuacién
positiva o negativa obtenida por los sujetos en cada unos de los ejes, sirve para dibujar
cuatro légicas distintas, tipos que aparecen representadas en cada uno de los cuatro
cuadrantes y a las que hemos asignado las etiquetas: turistas, veraneantes, viajeros y
visitadores.

El eje horizontal contribuye a distinguir entre dos formas antitéticas de deliberar a
propdsito del destino. En el lado derecho, aparece destacada la variable un tnico moti-
vo, mientras que en el izquierdo aparece no menos destacada la mencion tres motivos.

Turismo y Sociedad en Andalucia [Vl



Mercedes Camarero Rioja

Cuando se aduce de manera contundente un Unico motivo, es tanto mas probable
que éste se encuentre estrechamente vinculado con un unico lugar, como cuando se
cita ir a casa de amigos y o familiares, o como cuando el motivo es visitar a amigos y
parientes. Al contrario, cuantos mas motivos se citan, mas probable es que el lugar no
esté fijado de antemano. El que se aduzcan mas motivos significa mayor complejidad
en el proceso de deliberacion, o significa al menos, que ha existido decisién, en otras
palabras, que el destino no estaba fijado de antemano.

Esquema 1. Las dimensiones de la eleccion del destino

conocipo
]
TURISTAS VERAMEANTES
VIAJEROS VISITADORES
DESCONOCIDO
ELECCION DECISION

Existen algunos procesos de decision, para los que siquiera existen diferentes op-
ciones. La unica eleccion posible es decidir si ir o no ir a un lugar que esta determinado
de antemano. Lugar que puede ser siempre el mismo o que puede cambiar en viajes
sucesivos. Pero, en una situacion de decision determinada, un Unico destino es posi-
ble. Asi por ejemplo, cuando alguien queda para verse con un amigo que vive a varios
kilbmetros de distancia y, en cuanto se presenta la ocasion, acude a su casa para
pasar un fin de semana o un puente juntos. El destino es el lugar de residencia, y el
alojamiento la casa del amigo, lo que no obsta para que, en otra ocasion pueda acudir
a casa de otro amigo que vive en otro “destino”, o a otro lugar que elija. El destino esta
también fijado de antemano entre aquellos que deciden ir a una segunda residencia
a pasar unos dias. En este tipo extremo del conjunto de légicas es donde operan pre-
ferentemente los factores de empuje o factores push que nos mueven a salir de viaje.
Auln cuando puedan existir importantes factores de atraccion como la firme voluntad
de encontrarse con alguien. De cualquier forma, esta motivacion, es indiferente para la
explicacion de la eleccion de un destino.

En la explicacion de la l6gica extrema, aquella en la que se produce una verdadera
eleccion de destino, estara mas influida por los factores pull o factores de atraccion. Se
elige un lugar porque cumple determinadas condiciones. Se puede elegir un determina-
do lugar porque el clima es, por ejemplo favorable, para la mejora de una determinada
dolencia fisica, o porque busca hacerse una actividad para la que existen instalaciones.
En cuanto tengas ocasion te vienes a casa y pasamos el fin de semana. Unos y otros
factores tienen distinto peso.

AISY Turismo y Sociedad en Andalucia



Nuevas tendencias de consumo turistico: Las légicas en la eleccion del destino turistico

En vertical aparecen representados motivos de diferente naturaleza. En la parte
superior del grafico aparecen agrupadas un conjunto de variables con un denominador
comun, tienen que ver con lo conocido, con lo habitual, con lo préximo (cercania, cos-
tumbre, posee casa, etc.). Mientras que en la parte inferior aparecen motivos relaciona-
dos con lo desconocido, con el descubrimiento o con el interés por lo diferente (curiosi-
dad y arte). Este eje distingue dos légicas distintas, la de aquellos que eligen destinos
o0 modos de vacacion para estar, de aquellos otros que buscan descubrir un lugar.

La estancia, el descubrimiento, el empuje y la atraccion, se combinan de tal forma
que dibujan las cuatro légicas que describimos a continuacion. La légica del turista,
del veraneante, del viajero y del visitador se distingue tanto en el orden del proceso de
decisién, como en lo relativo a la naturaleza de los motivos.

El turista, representado en el cuadrante superior izquierdo, es, quiza aquel que utili-
za una de las logicas de decision mas conocidas, en tanto se trata de alguien que elige
un destino entre varias opciones posibles, utilizando como criterio de seleccién los
atributos del destino. Los binomios clima-paisaje, y cercania-tranquilidad refieren ca-
racteristicas del destino y describen un particular modo de viaje. Los atributos cercania
y tranquilidad, nos hablan de una estancia, y los atributos clima y paisaje concretan el
tipo de estancia, al aire libre.

Hemos denominado veraneante al segundo tipo porque es un turista al que le gusta
estar siempre en un lugar dado y conocido. La decision a propésito del lugar se toma
una unica vez, en sucesivas ocasiones, no existe deliberacién, tan sélo decisiéon de
acudir al lugar de veraneo. Los veraneantes tienen raices o bienes raices en el lugar.
Muchos deciden afio tras afio volver a su localidad natal, o alli donde disponen de su
segunda residencia. Estos turistas no solo estan, sino que estan acostumbrados a
estar, y a decidir exclusivamente los particulares de la estancia como la duracién, el
momento o la compaifiia.

El viajero opta entre varias posibilidades por un lugar, no en razén de atributos mas
0 menos objetivos como el clima o la cercania, sino en razén de las posibilidades que
un lugar les brinda para conocer, para descubrir. De hecho, no parecen fiarse de cata-
logos, guias o caracteres habituales del destino, de lo que mas hacen caso son de las
recomendaciones de amigos, familiares, o de otros viajeros que les cuentan lo que alli
hay que descubrir, o les narran una experiencia fantastica.

La logica utilizada por el visitador, para el que el lugar esta fijado de antemano, es
quiza la menos conocida. Experimentar una nueva experiencia es tan importante, que
el lugar es indiferente. Cualquier lugar es apto para vivir algo nuevo. La decision de
viaje es auténticamente casual, basta con tener algun vinculo con alguien o con algo
del lugar. El visitador es un turista al que alguien espera para servirle de cicerone. Tanto
aquellos que deciden ir a casa de familiares y amigos, como aquellos que, aprovechan-
do cualquier actividad que se desarrolla en ese lugar, deciden disfrutar del viaje, per-
tenecen a este tipo. Ir a casa de amigos y familiares es una forma de ahorrarse un pu-
fAado de euros durante las vacaciones, pero es, sobre todo, una forma agradabilisima
de conocer un lugar cuando un lugarefio que les aprecia les sirve de guia. Un visitador
es también aquel que acude por motivos profesionales a una ciudad y prefiere alojarse
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en casa de algun conocido. Se puede también ser visitador pagando alojamiento. Visi-
tadores son aquellos que con ocasién de un congreso, un partido de futbol, o cualquier
otro evento, deciden acudir a un lugar para pasar uno o varios dias de turista. Si para
los primeros el lugar estaba fijado por el domicilio de los huéspedes, para estos el lugar
esta también determinado al coincidir con el sitio en el que el evento tiene lugar. Los
que acuden a un congreso o evento, tienen también la oportunidad de conocer un lugar
de la mano de alguien del lugar que le sirve de anfitrién. La légica del visitador no es
una légica materialista de ahorro, es una légica postmaterialista segun la cual sélo es
posible aprehender verdaderamente una cultura, o un paisaje diferente, conviviendo
con nativos. La poblacion local les sirve de guia mostrandoles esos lugares, rincones o
paisajes recénditos que no aparecen en las guias de viaje, al tiempo que les permite, al
convivir con ellos durante unos dias, observar su particular modo de vida. Acudir a un
pueblo en el sur de Francia donde residen los primos, hijos de aquellos tios que emi-
graron en los afos sesenta, o viajar a un pueblo en el sur de Holanda donde se celebra
un congreso cientifico responden a una misma légica.

En el Cuadro 3 aparece el grado en que los viajes en los diferentes destinos estan
mas o menos influidos por unas u otros modelos de decision. La columna del total nos
sirve como mero punto de comparacion, puesto que al haber asignado las puntuacio-
nes factoriales segun cuatro cuadrantes en torno al centro de gravedad, la estructura
no tiene valor interpretativo, cabia esperar, por la propia construccién del analisis, que
la estructura se distribuyera al 25% entre cada uno de los tipos.

Cuadro 3. Tipos segtn motivacién y destino

Tipos ‘ Total ‘ Andalucia ‘ Asturias ‘ Baleares ‘ C.Leon ‘ Catalufia ‘ C.Valenc. ‘ Europa
Turista 28,3 29,8 35,2 27,8 20,4 26,6 41,7 10,9
Veraneante 22,6 25,9 16,9 8,8 37,6 19,0 18,5 12,4
Viajero 19,7 12,6 225 43,8 7,5 22,8 13,6 442
Visitador 29,5 31,7 254 20,0 34,4 31,6 26,2 32,6

Fuente: Comportamiento de los espafioles ante las vacaciones (lll), 1995, C.I.S.

Las logicas utilizadas entre los viajeros que acuden a las Islas Baleares como la de
los viajeros por Europa son las mas heterogéneas. Recordemos que estos dos des-
tinos tenian en comun la menor probabilidad de repetir visita. Efectivamente son los
dos destinos en los que es mas frecuente encontrar la légica del viajero, la de aquellos
que salen motivados por descubrir sea otras culturas, sea formas desconocidas de di-
version, sea espacios desconocidos como una isla. El 43,8% de los que viajaron a las
Islas Baleares, o el 44,2% de los que lo hicieron por Europa pertenecen al tipo viajeros.
Cuanto mas se busca lo desconocido, mas improbable sera que se vuelva a lugares ya
conocidos. A veces esta aparentemente excelsa motivacion de los turistas que buscan
descubrir lo ignoto, en la medida en que ya no quedan verdaderamente exploradores,
puede verse colmada con creces con la satisfaccion que para algunos supone decir
que uno estuvo alli. Este tipo se encuentra muy escasamente representado entre los
que llegan a la Comunidad Valenciana (13,6%), a Andalucia (12,6%), y Castilla y Ledn
(7,5%).
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En Castilla y Ledn, y también en Europa, es donde encontramos mas visitadores.
Mientras que el primer caso podria ser explicado por la mayor probabilidad que tienen,
sobre todo aquellos que emigraron de esta comunidad, de tener amigos y parientes. El
caso de Europa se explicaria por el inmenso poder de atraccion que tiene el extranjero,
que les llevaria a buscar cualquier conocido remoto, con tal de visitar lugares descono-
cidamente atractivos.

La Comunidad Valenciana y Castilla y Ledn son, respectivamente, el paraiso del
turista y del veraneante, respectivamente. El 41,7% de los visitantes del Pais Valen-
cia responden a la légica del turista, de aquel que decide por algunas caracteristicas
propias del lugar que visita. El clima y la cercania, son aspectos fundamentales en su
valoracion, el resto puede ser explicado mas por la tranquilidad que les proporciona
el que se trate de un lugar conocido (68,9% repiten visita), que por la tranquilidad del
lugar. El 37,6% de los que visitan Castilla y Ledn, son veraneantes. Veranear es sin6-
nimo de tener costumbre de estar, bien porque se posee casa, bien porque se acude a
visitar a los conocidos.

Conclusiones: Pautas de cambio en la elecciéon de destino

La sociedad del ocio, aquella sociedad cuya organizacion y funcionamiento estaria
fundada sobre la centralidad valorativa del disfrute del tiempo libre y del ocio es, hoy por
hoy, un futurible. Algunos indicadores avalan, sin embargo, esta tendencia de cambio. Es
cierto que los espafoles valoran cada vez mas el tiempo libre, y que es mayor el nimero
de personas que sefalan el disfrute del tiempo libre como la actividad que mas satisfac-
cion les reporta y menor el nimero de los que se decantan por la actividad laboral, hasta
tal punto que el ocio pueda constituirse, en términos ideativos, como el auténtico tiempo
de vida. También el ambito concreto de los viajes, encontramos algunos rasgos de esta
paulatina transformacion. En cuanto a la estructura de motivaciones de viaje, se observa
un incremento del peso del incentivo genérico ocio, recreo y vacaciones y, particularmen-
te, de aquellos viajes cuya finalidad basica es la de realizar diferentes actividades recrea-
tivas. La voluntad eminentemente Iudica de los viajeros se muestra también, ad contrario,
por cuanto desciende la importancia relativa de los viajes programados para satisfacer
necesidades de indole material, como por ejemplo, los viajes de trabajo y negocios.

Cuadro 4. Evolucién de los motivos para la eleccion de destino (1995-2005)

Todos destinos Destino Andalucia
Motivos
| 1995 | 2005
- Afectivos 24,2 29,4 31,7 31,9
- Pragmaticos 22,6 17,7 22,7 16,1
- Cualidades propias del lugar 33,0 19,3 28,2 21,2
- Cualidades lugar vinculadas actividad 14,3 23,4 13,2 25,8
- Conocer sitios nuevos 59 10,1 4,0 5,0

Fuentes: Centro de Investigaciones Sociologicas 1995,2005.
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Por lo que concierne a las pautas de eleccidén de destino, se pone de relieve que el
viaje es, para un numero creciente de esparioles, algo mas que un mero acto de con-
sumo suntuario; se trata de una experiencia vital. Menos individuos estaran influidos
por determinados aspectos practicos del viaje, asi como por los caracteres propios del
destino, de lo que se deriva la menor utilizacién de logicas de indole racional. Cuando
son criterios practicos como la cercania, o las caracteristicas insitas del lugar, como el
clima, los que orientan la decision, es mas probable que se elija entre diferentes op-
ciones, puesto que varios destinos pueden cumplir el criterio y que el proceso sea de
indole racional. Correlativamente, adquieren una mayor importancia aquellos factores
que presuponen la existencia de necesidades de orden superior: el encuentro social, el
recreo a través de la actividad, o la exploracion y el descubrimiento.

En 2005, los motivos de eleccion de destino mas mencionados fueron los de tipo
afectivo. Bajo esta rubrica hemos incluido todas aquellas menciones que tenian que
ver con la busqueda de relaciones personales (29,4%): el encuentro con familiares, con
amigos y, en menor medida, con desconocidos con los que se espera establecer algun
vinculo primario. El abanico de posibles destinos esta determinado por los lugares en
los que esa gente, con la que uno espera encontrarse, se localiza. En muchas ocasio-
nes, el proceso de decision se invierte: toda vez que un individuo o grupo decide con
quién va a encontrarse, no existe eleccion de destino.

Si lo afectivo cuenta mucho, y cada dia mas, a la hora de planificar un viaje, exis-
ten otros dos tipos de factores que estan experimentando un crecimiento inusitado.
Crecen extraordinariamente las menciones a propésito de la voluntad por conocer o
descubrir lugares nuevos (desde el 5,9% en 1995 hasta el 10,1% en 2005). La ldgica
del explorador, tanto de lugares como de culturas, se corresponde extraordinariamente
con la motivacién fundamental del emergente turista posmoderno. La condicién que
debe cumplir el lugar escogido es que sea desconocido, lo que no implica que estos
turistas deban indefectiblemente cambiar de lugar. La experiencia en un paraje natural
durante el verano puede considerarse desconocida en el caso de que ese mismo lugar
haya sido visitado durante el invierno. De la misma forma, una gran ciudad conocida
puede ofrecer una cara absolutamente desconocida si se visita, por ejemplo, durante
la Navidad.

En consonancia con la creciente importancia del “viaje activo”, cobran singular im-
portancia el conjunto de motivaciones que vinculan la eleccién del lugar con la posibi-
lidad que el mismo les brinda de realizar las actividades deseadas. Este tipo de moti-
vos alcanzaban durante 1995 el 14,3% de las menciones, elevandose hasta el 23,4%
durante 2005. La eleccién del destino tendria que ver con la infraestructura y oferta
turistica del lugar, pero sélo con la denominada oferta complementaria. Asi, por ejem-
plo, algunos turistas podrian valorar las instalaciones deportivas de un lugar, siendo
indiferentes a las instalaciones hoteleras.

El cambio motivacional sefiala que los atributos clasicos del lugar, como la cantidad
y calidad de las camas ofrecidas, el clima, o las infraestructuras de comunicacion,
explican y predicen cada vez menos las decisiones y conductas de los consumidores
turisticos.
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LA EMERGENCIA DEL TURISMO Y EL OCIO DEPORTIVO
EN LA NATURALEZA EN ANDALUCIA Y ESPANA:
APROXIMACION AL ESTUDIO DE SU DEMANDA RECIENTE

Introduccion

Esta comunicacion, que se inscribe en un proyecto de investigacion mas amplio?,
pretende aproximarse a la situacion reciente en Andalucia y Espafa de la demanda del
turismo y el ocio activo ligada a la practica de deportes en la naturaleza y al aire libre.
Si bien ésta ha experimentado un desarrollo importante en las dos ultimas décadas,
aun no es bien conocida a nivel de caracterizacién y cuantificacién de su demanda real
y potencial por el fuerte déficit de estadisticas oficiales y estudios especificos que, por
lo demas, han venido centrandose basicamente en el analisis de la oferta de las deno-
minadas popularmente como “empresas de turismo activo”.

Partiendo de la explotacion especifica de tablas de variables y distribuciones margi-
nales pluridimensionales de diversas fuentes oficiales hasta ahora muy poco utilizadas
para el estudio de este fendmeno se intenta en este trabajo cuantificar su demanda
reciente estableciendo comparaciones entre Andalucia y Espafa y, asimismo, carac-
terizar el perfil sociodemografico y socioeconémico de los practicantes y usuarios e
identificar los principales mercados emisores de este tipo de turismo hacia Andalucia.
Los resultados obtenidos pueden complementarse y contrastarse con otros obtenidos
anteriormente, de caracter cualitativo, en el Plan de Impulso del Turismo de Naturaleza,
en el Estudio de Nuevos Productos de Turismo Activo de la Secretaria General de Tu-
rismo o en encuestas recientes?®, y aportar una base informativa de interés de cara a la
proxima puesta en marcha del Plan General de Turismo Sostenible de Andalucia, en el
que este segmento turistico ha de tener un tratamiento singularizado por su incidencia
territorial y medioambiental, sus implicaciones socioeconémicas como mercado turisti-
co emergente en destinos de turismo rural y su papel recualificador y diversificador de
la oferta de los destinos maduros de sol y playa o de algunos espacios de ocio con cier-

27. Proyecto titulado “Turismo Activo en la Naturaleza y Espacios de Ocio de Andalucia”: aspectos territo-
riales, politicas publicas y estrategias de planificacion”, objeto de una ayuda de la Direccidon General de
Calidad, Innovacién y Prospectiva Turistica de la Junta de Andalucia y motivo de la tesis doctoral que es-
toy realizando en el seno del Dpto. de Geografia y Ciencias del Territorio de la Universidad de Cordoba.

28. RODRIGUEZ, GONZALEZ P. (2006): “La importancia del turismo deportivo en la naturaleza en Espana.
Reflexiones y evidencias empiricas”, en MOSCOSO, D. Y MOYANO, E. (coord..): Deporte y Desarrollo
Rural, Malaga, Instituto Andaluz del Deporte, pp. 181-194.
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tos problemas de saturacion o estancamiento de sus productos turisticos tradicionales
(estaciones de esqui, estaciones balnearias, parques naturales, etc.).

Los contenidos de la comunicacién pretenden contribuir a caracterizar esta nueva
forma de turismo alternativo y activo que tiene en Andalucia uno de sus principales des-
tinos en Espafa y que esta dando lugar a nuevos productos turisticos y nuevas formas
de consumo que pueden permitir a medio plazo la mejora creciente de la competitividad
de algunos destinos intrarregionales, pero cuyo alcance y trascendencia debe de eva-
luarse en sus justos términos a nivel tanto de su caracterizacion como demanda real
actual como del analisis de sus potencialidades futuras.

Algunas precisiones en torno a la definiciéon de turismo deportivo en
la naturaleza

Optamos en este estudio por entender el turismo deportivo en la naturaleza como el
integrado por los viajes y estancias con una motivacién principal de realizacion de activi-
dades fisico-deportivas al aire libre y en contacto con el medio natural. En este sentido,
se incluiria como una modalidad, -sin duda la de mayor peso-, del denominado vulgar-
mente como “turismo activo”, término éste que en Espafia se utiliza a nivel institucional
y en buena parte del sector empresarial para referirse genéricamente a las actividades
fisico-deportivas al aire libre que implican un cierto grado de esfuerzo fisico y/o destreza,
asi como un riesgo para el practicante mas o menos controlado o previsto, realizdndose
normalmente en contacto con la naturaleza y determinados recursos naturales que no
solo les sirven de soporte para su ejercicio® sino también como elemento cualificador de
las mismas. En sentido estricto, no obstante, nos parece mas correcto entender el térmi-
no “turismo activo” como sinénimo de la definicion que la OMT ha hecho del concepto de
“vacaciones activas” (activity holidays) como “aquéllas durante las cuales los turistas se
dedican a actividades culturales, artesanales o deportivas con la intencion de realizarse
personalmente y desarrollar su personalidad™?. Esta definicion es légicamente muy am-
plia y genérica, ya que incluye un universo variado y numeroso de actividades, tanto de
indole recreativa (outdoor recreation, en el ambito anglosajén) como cultural, deportivo o
de aventura, que so6lo tienen en comun la busqueda de unas vacaciones no meramente
contemplativas, de descanso pasivo o relax, sino especificamente dinamicas en las que
el turista se convierte en sujeto activo del viaje.

29. Esta definicion es mas o menos asumida por la practica totalidad de las normativas autonémicas de
turismo que regulan estas practicas, incluyendo la ultima de ellas, que ha entrado en vigor en Castilla-La
Mancha, si bien ha existido una marcada y reiterativa inercia a la copia y al autismo legislativo en la re-
daccién de estas normas, que nos parece un tanto irreflexiva a la hora de conceptualizar adecuadamente
y situar en sus justos términos la realidad de este fenébmeno. Véase, por ejemplo, el Decreto 20/2002, de
29 de enero, de Turismo en el Medio Rural y Turismo Activo de Andalucia (BOJAN® 14, de 2-2-2002). Las
empresas del sector y los intermediarios que comercializan en algunos casos estas actividades suelen
utilizar mayoritariamente este concepto, aunque también otros que se confunden con el mismo como el
de turismo o deportes de aventura, turismo deportivo, deportes en la naturaleza, etc.

30. WORLD TOURISM ORGANISATION (1985): The role of recreation management in the development of
active holidays and special interest tourism and consequent enrichment of the holiday experience, Ma-
drid, OMT, p. 3.
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El turismo deportivo de naturaleza integraria, por su parte, a todas aquellas activi-
dades fisico-deportivas mas directamente vinculadas a la busqueda de sensaciones
hedonistas de manera interactiva con la naturaleza y con ciertas connotaciones de
apreciacion, conocimiento y disfrute del medio natural dependientes, a su vez, de las
condiciones ambientales del entorno donde se practican y el mantenimiento a largo
plazo de las cualidades intrinsecas del paisaje y sus recursos naturales®'. El turismo
deportivo en la naturaleza integraria, en cambio, a actividades como el esqui alpino o
el golf, que necesitan de instalaciones artificiales, infraestructuras y equipamientos de
gran envergadura y generalmente complejos, donde el medio natural se ha transforma-
do para actuar como un mero soporte o contenedor de la actividad, generandose un
modelo de produccién y consumo mas cercano al “turismo de masas”.

Las tendencias de la demanda observables a nivel internacional

El turismo integrado por actividades deportivas y de ocio activo en la naturaleza
ha ido presentando un comportamiento importante en los ultimos afos tanto a nivel
nacional como internacional y su demanda presenta ya en Espafna y en Andalucia una
cierta significacion, sobre todo en lo relativo al turismo deportivo en el medio natural,
aun cuando se trate aun de un subsector situado muy a distancia de las grandes cifras
del turismo de sol y playa, rural o urbano-cultural y estar lejos ambos destinos de con-
solidarse dentro de este segmento con una imagen de marca y una identidad propia y
diferenciada entre los principales paises emisores internacionales.

El escenario turistico planteado en el horizonte del 2020 por la OMT?*2 detecta un
comportamiento muy positivo del turismo deportivo a nivel internacional y particular-
mente como componente importante del turismo en la naturaleza®, coincidiendo con el
interés cada vez mayor por el contacto directo con el medio natural y los destinos bien
preservados desde el punto de vista medioambiental, asi como con las sinergias cre-
cientes entre el turismo y el deporte como dos actividades de gran repercusién social y
econdmica en el mundo actual. Conscientes de ello la propia OMT y el Comité Olimpico
Internacional (COI) suscribieron en 1999 un acuerdo de cooperacién para el fortaleci-
miento de los lazos entre el turismo y el deporte por su potencialidad para el desarrollo
sostenible y el conocimiento mutuo entre los pueblos. En 2001 se organizé la primera
Conferencia Mundial sobre Deporte y Turismo®, que vino a sentenciar el crecimiento
de sus relaciones mutuas en todos los ambitos, no sélo en lo que respecta a los flujos

31. UNITED NATIONS ENVIRONMENT PROGRAMME (UNEP) (2001): “Overview of Tourism and Biodiver-
sity Issues, and appropriate management approaches”, en The Convention on Biological Diversity. Report
of the Executive Secretary, Santo Domingo, UNEP, p. 20.

32. OMT (2002): Tourism 2020 Vision: Europe, Madrid, World Travel Organization, vol. 4, 89 pp.

33. Los estudios de la OMT vienen a sefialar una cuota de entorno al 20% del turismo deportivo dentro del
turismo de naturaleza en los espacios naturales mas protegidos por sus especiales valores medioam-
bientales; cifra ésta que aumentaria de manera importante en otros espacios naturales y de ocio con
menos restricciones legales para la practica de actividades deportivas y de ocio activo al aire libre.

34. ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO (2001): Deporte & Turismo. 12 Conferencia Mundial, Madrid,
OMT, 168 pp.
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de visitantes atraidos por los grandes eventos deportivos, sino sobre todo, y de manera
especial, en lo relativo al deporte de ocio no reglado y las practicas recreativo-deporti-
vas al aire libre al margen de las competiciones oficiales y el deporte profesional y en
“entornos agradables” (espacios naturales protegidos, por ejemplo). El crecimiento de
los viajes y excursiones de turismo deportivo y la oferta complementaria de ocio basada
en actividades fisico-deportivas al aire libre son consecuencia de los nuevos habitos
de consumo y de disfrute del tiempo libre de las sociedades posmodernas y responden
no soélo ya a las necesidades intimas del ser humano sino incluso a la necesidad de
los propios destinos y empresas turisticas para renovarse y reposicionarse de manera
competitiva en el mercado (destinos maduros) o como oportunidad de relanzamiento
y de “marca territorial” (destinos emergentes). La creciente fragmentacion del tiempo
anual de vacaciones esta favoreciendo la propia diversificacion de las formas de turis-
mo, que cada vez son menos monotematicas a lo largo del afio, de manera que hay
tiempo para disfrutar del sol y playa, el campo, la montana, la naturaleza, la cultura o
el deporte en funcién de los perfiles de los usuarios. Esto, sin duda, ha sido uno de los
factores que mas han influido en la proliferacion de las vacaciones activas®.

Existe, no obstante, un fuerte déficit de estadisticas e informacion oficial sobre la
oferta y la demanda del turismo deportivo. Por un lado, -aunque ya no es el caso de
Espafa®-, la propia actividad deportiva como forma de ocio y tiempo libre carece en
muchos casos de estadisticas fiables y el cruce entre turismo y ocio deportivo no suele
disponer de puntos de referencia soélidos que permitan cuantificarlo de forma razona-
ble. Los datos de las principales encuestas, analisis y estudios de marketing estan
poco desagregados y segmentados y la metodologia de obtencién y tabulacién de los
mismos no nos permite analizar con detalle las motivaciones concretas de los turistas y
el auténtico alcance de las variables econémicas y de flujo de turistas y excursionistas
en la mayoria de los casos y paises, siendo, por tanto, uno de los grandes retos pen-
dientes el disponer de informacién estadistica precisa sobre este subsector®’. Desde
otra perspectiva, las encuestas e informes sobre los principales paises emisores, como
los efectuados en el caso de Europa por la European Travel Intelligence Center des-
de 1988, han sufrido no pocas modificaciones metodolédgicas con criterios no siempre
homogéneos o comparables, lo que hace dificil la comparacién de los distintos afos
en series histéricas solventes®. Y, por Gltimo, hay que considerar que una parte mas
o0 menos importante de los turistas incluidos en los segmentos de sol y playa y las va-
caciones en la montafia o en el medio rural pueden tener, en realidad, una motivacién
principal de practica de deportes al aire libre, que se solapa y se difumina con frecuen-
cia con otras motivaciones propias de estos segmentos turisticos, siendo practicamen-
te imperceptible en las estadisticas convencionales no suficientemente segmentadas.

35. Ibidem, p. 35.

36. Ha de citarse la serie periddica de la Encuesta sobre Habitos Deportivos de los Esparioles elaborada por
el CIS, de las que estamos analizando especificamente para nuestro proyecto de investigacion las de
1995, 2000 y 2005.

37. Ibidem, p. 19.

38. LOPEZ SEVILLANO, J.M. (2001): “Los viajes de los europeos al extranjero”, Cuadernos de Turismo, n° 8,
p. 107 y “Viajes y vacaciones de los europeos en Espafa”, Cuadernos de Turismo, n° 6 (2000), p. 72.
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En definitiva, los datos ofrecidos sélo pueden servirnos en la mayor parte de los casos
como un indicador de las principales tendencias de la demanda, y ante la ausencia de
estudios sistematicos, sélo nos queda recurrir a diversas estimaciones generales reali-
zadas por algunas entidades u organismos internacionales.

Una de ellas, partiendo de datos reelaborados y adaptados de la OMT, es un re-
ciente estudio de Maximixe Consult*® que detecta un promedio anual de crecimiento en
el horizonte 1990-2000 del 6,58% en el turismo de naturaleza y aventura (incluyendo
el turismo deportivo de naturaleza y los deportes de riesgo), por encima significati-
vamente del promedio del turismo mundial y de turismos genéricos como el de sol y
playa o el cultural. Este mismo estudio recoge las previsiones de un amplio elenco de
touroperadores y expertos de un crecimiento a medio plazo del turismo de naturaleza
y aventura por encima del 5%, superando igualmente a los turismos genéricos antes
indicados, siendo los nichos de mercado mas atractivos y dinamicos el trekking, incluso
por encima de los productos de turismo cultural, y el ciclismo de montafia. Coinciden
estas estimaciones en un periodo, -la década de los noventa del siglo pasado- en el
que parece asistirse en toda Europa a un “boom” de las vacaciones deportivo-recrea-
tivas, de manera que la European Travel Monitor llegé a cifrar entre un 6-10%, segun
los anos, los viajes vacacionales de los europeos motivados principalmente por los
deportes en la naturaleza*.

Otro estudio mas reciente de la Europe Assistance IFOP*' viene a sefialar la impor-
tancia del turismo de montafia en Europa (en torno al 28% del total de turistas en vaca-
ciones) y la significacion creciente de las practicas deportivas (un 14% de los encues-
tados), si bien todavia lejos del 59% que buscaba descanso y relax en vacaciones o
el 55% motivado por las visitas, excursiones y descubrimiento del destino, aunque hay
que aclarar que estas ultimas también suelen estar asociadas a practicas de ocio ac-
tivo en la naturaleza como el senderismo interpretativo. Igualmente los estudios sobre
ecoturismo realizados por la OMT en el afio 2002 en los principales destinos emisores
internacionales también revelan el importante crecimiento y potencialidad del turismo
de naturaleza, que en paises como Alemania constituye ya una motivaciéon importante
para cerca del 50% de los viajeros residentes en ese pais, destacando precisamente
en el ranking de las actividades asociadas a este segmento las practicas de ocio activo

39. MAXIMIXE CONSULT, S.A.C. (2003): Estudio sobre la tendencia de la demanda internacional y de los
segmentos relevantes para el Cluster Turistico del Cusco, Lima, Gobierno del Peru, Ministerio de Trabajo
y Promocién de Empleo y Prompyme, 92 pp. Para determinar los segmentos de mayor demanda inter-
nacional en el horizonte 1990-2000, se identificaron los paises receptores mas representativos de cada
segmento, se agruparon los flujos de llegada internacionales de cada pais por segmentos y se analizé
la dinamica de crecimiento y la tendencia de los sumatorios de flujos también por segmento, todo ello
complementado con entrevistas a touroperadores y expertos.

40. THE EUROPEAN TRAVEL MONITOR (1997): European Travel Data, 1997, Luxemburg-Munich, Euro-
pean Travel Monitor, S.A. Sdélo entre 1995-1996 las vacaciones deportivas sin nieve experimentaron en
Europa un crecimiento de mas del 33%, alcanzando los viajes motivados principalmente por los deportes
en la naturaleza un total de 16 millones en 1996.

41. EUROP ASSISTANCE GROUP (2002): Intentions et comportements a I’égard des Vacances des 5 pays
européennes. Observatoire des Vacances 2002, Paris, Europ Assistance IFOP, resumen corporativo, 37
pp.
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como el senderismo y las excursiones a pie, los safaris, las expediciones vy el ciclotu-
rismo*2,

Por sefalar otros datos, la consultora IPK International**, en un estudio sobre varios
paises emisores europeos, ha diagnosticado también un creciente interés por las vaca-
ciones que ofrecen nuevas experiencias, como las ligadas a las practicas deportivas y
activas en contacto con la naturaleza y las culturas locales, en un mayor grado incluso
que por destinos o productos especificos. De hecho, este estudio detecta que los viajes
con alguna practica deportiva representaban ya el 55% del total de viajes al extranjero
de los alemanes, el 52% de los efectuados por los holandeses y, a mayor distancia, el
23% de los franceses*. En Alemania el 43% de los turistas preferian las vacaciones en
la montafia, con un destacado papel de actividades como el excursionismo/senderismo
(89%), el esqui alpino (81%) y los deportes de invierno (38%). En todos los casos, se
trata de actividades deportivas realizadas al aire libre y en contacto con el medio natu-
ral, jugando la naturaleza un importante papel en el tiempo libre como lugar deseado
para el desarrollo de estas actividades deportivas, que alcanzan un peso ciertamen-
te importante respecto a los deportes mas tradicionales y reglados como el golf, que
representaba sélo un 6% de los que practicaban un deporte de verano frente al 24%
del alpinismo o el 19% del excursionismo. Los holandeses en un 36% se dedicaban
a la montafa (sobre todo excursionismo/senderismo con un 73%) y a los deportes de
invierno en un 35% (esqui alpino con un 74%). Por ultimo, los franceses con un 37%
que elegian la montafa, preferian el senderismo (un 88%) y los deportes de verano
(33%).

Segun esta misma consultora las tendencias de las motivaciones vacacionales en
el periodo 2004-2006 apuntan igualmente a la consolidacién de una cuota de mercado
importante a nivel internacional del conjunto de los “nichos” integrantes del turismo
deportivo (en torno a un 44%), siendo las practicas deportivas ligadas al turismo estival
de montafia y el frekking las que alcanzan un mejor posicionamiento*® (Grafico n° 1). Y
en el caso de un pais de amplia tradicién en actividades recreativas y deportes al aire

42. ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO (2002): Informe Especial. El mercado aleman del ecoturis-
mo, Madrid, Seccién de Estudios de Mercado y Técnicas de Marketing y Seccion de Desarrollo Sosteni-
ble, pp. 64 y ss.

43. INTERNATIONAL TOURISM CONSULTING GROUP (IPK) (2002): Guide to Global Travel Trends 2002-
2003. Special Report, Munich, IPK, OMT, ETC/CET, Travel Industry Association of American (TVA) y
PATA. Puede verse un informe-resumen en castellano en SELLER, P. e IPK INTERNATIONAL (2001):
“Actividades deportivas de los alemanes, holandeses y franceses en sus vacaciones al extranjero”, en
OMT: Deporte & Turismo..., op. cit., pp. 151-161.

44. En el informe mas reciente de esta consultora realizado con motivo de la feria turistica ITB de Berlin
(Global Travel Trends, Berlin, 2005), se concluye ademas que los segmentos de turismo de nieve y de
montafa se encontraban entre los cuatro con mayores crecimientos relativos en el conjunto de Europa,
con incrementos del 12 y el 8%, sélo superados por el turismo de ciudad (+ 20%), y por encima del de sol
y playa (+ 3%), lo que, sin duda, va asociado también a la creciente demanda de actividades recreativas
al aire libre.

45. Estudio reciente citado por CENTRO INTERNACIONAL DE FORMACION OIT/DELNET (2006): El turis-
mo como actividad econémica local. Conceptos esenciales, Turin, Organizacion Mundial del Trabajo/Pro-
grama Delnet, pp. 33-34.
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GRAFICO 1. Tendencias de motivaciones vacacionales del mercado turistico interna-
cional (Periodo 2004-2006)
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FUENTE: IPK Internacional, 2004. Elaboracion propia.

libre (outdoors) como Estados Unidos, éstas son practicadas por el 11% del total de
turistas, situandose en el tercer puesto en el ranking de actividades mas frecuentadas
sin contar los deportes nauticos (4%), el golf (2%) o los deportes de invierno (1%)*.

Las pautas de consumo turistico previstas por algunos estudios de prospectiva
recientes*’” también son, en general, optimistas en lo que respecta al desarrollo del
turismo deportivo y las practicas de ocio ludico-deportivo de la poblacién, teniendo en
cuenta su capacidad de moldeabilidad y adaptacion a diferentes escenarios actuales
o previsibles de la actividad turistica y a segmentos poblacionales y de demanda cada
vez mas amplios y diversos en cuanto a perfiles motivacionales, demograficos y psico-
graficos*®. Partiendo de los escenarios proyectados de la actividad turistica espafiola

46. TRAVEL INDUSTRY ASSOCIATION (TIA) (2005): U.S. Domestic Leisure Travel. 2005 Edition, Washing-
ton, TIAy DKS&A, 46 pp.

47. FERNANDEZ GUELL, J.M.; MORATO, A. y RODRIGUEZ, A. (Dir.) (2005): Estudio de prospectiva del
Sector Turismo. Escenario de demanda global y tendencias tecnolégicas, Madrid, Fundacién OPTI y
AINIA, Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, 74 pp.

48. La pluriactividad y la diversidad de ofertas turisticas o de ocio adaptadas a segmentos de poblacién tam-
bién variados y amplios es precisamente la estrategia comercial mas frecuente de las empresas de turis-
mo activo deportivo andaluzas mas sefieras y pujantes, segun estamos comprobando en las encuestas
realizadas en este proyecto: actividades suaves para adultos en familia y tercera edad, campamentos y
parques de aventura para jévenes y escolares, deportes de riesgo para jovenes decididos, aventureros o
expertos de clubes y asociaciones deportivas, outdoor training para reuniones e incentivos de empresa o
hasta actividades deportivas de entretenimiento y demostracién en eventos feriales o de caracter familiar
(bodas, celebraciones familiares, despedidas de soltero, etc.).
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hacia el 2015 por la Fundacion OPTI, podriamos aventurar la posiciéon del turismo de-
portivo activo dentro de los mismos*°:

1. Escenario A: Demanda de nicho e innovadora (10 al 20% del mercado turistico).
Gran disparidad de microsegmentos de demanda orientados preferentemente a
productos de nicho en los paises muy desarrollados, con un reducido volumen
de visitantes pero con una cada vez mas elevada exigencia en cuanto a servicios
turisticos, equipamientos y calidad de la experiencia turistica para responder a
las necesidades de estima y autorrealizacién que se intentan satisfacer durante
el viaje. El perfil motivacional del turismo deportivo activo encajaria satisfacto-
riamente dentro de esta tendencia hacia la diversificacion de motivaciones, pu-
diendo jugar un importante papel en la desestacionalizacién de las vacaciones y
como producto para satisfacer la busqueda de experiencias novedosas (deportes
de aventura en la naturaleza o ecoaventuras). La tendencia descrita en este es-
cenario a vincular el viaje a las aficiones y actividades de ocio (deportes) y de
exploracion de nuevas fronteras y espacios turisticos (viajes polares, alta mon-
tafia, desiertos, etc.) encaja, asimismo, en el amplio espectro de actividades que
integran el turismo deportivo activo en la naturaleza.

2. Escenario B: Demanda masiva y previsible (80% del mercado). Demanda aca-
parada por macrosegmentos de gran volumen pero muy diferenciados entre si
(sol y playa, rural, cultural), donde el consumidor es menos caprichoso, selectivo
y activo que en el escenario A, pero exigente en cuanto a calidad y fiabilidad de
los servicios prestados. Estaria acaparada por las estructuras familiares tradicio-
nales y los destinos con baja intensidad de actividades, pero la potencialidad de
las practicas fisico-deportivas blandas al aire libre o en contacto con la naturaleza
estaria asegurada al menos como oferta complementaria de ocio para cualificar,
diferenciar y mejor la competitividad de la oferta y el destino tradicionales, aca-
bando muchas veces por trivializarse y banalizarse para ser consumidas de for-
ma masiva por publicos de espectro amplio (familias, grupos de amigos, tercera
edad, etc.). Productos como los parques acrobaticos forestales, los parques de
aventura, las actividades para grupos de amigos, el outdoor training o los depor-
tes blandos para discapacitados, pueden ser un ejemplo.

3. Escenario C: Demanda fragmentada y desanimada. Escenario donde pueden
prevalecer los viajes organizados bajo el criterio de proximidad geografica en
situaciones socioecondémicas o geopoliticas poco favorables para el turismo.
Esta inestabilidad puede afectar a los viajes de largo recorrido y primar alter-
nativamente los viajes cortos (turismo de interior, rural y de montana) y el ocio
periurbano y de proximidad, tan ligados cada vez mas al desarrollo de la oferta
de actividades organizadas por empresas de turismo activo, que hoy por hoy se
nutren mayoritariamente, como veremos, de una demanda nacional y cercana, ya
sea propiamente turistica, de excursionismo o de ocio de proximidad.

49. Los escenarios Ay B se desarrollarian en un contexto socioeconémico favorable y podrian convivir en
el tiempo, mientras que el escenario C responderia a un contexto geopolitico y econdmico desfavorable
que desanimaria a la demanda turistica.
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Un estudio sobre preferencias de los europeos en cuanto a actividades de
ocio® destaca cémo en el ranking de las 20 actividades principales realizadas por los
espafoles en vacaciones figuran, hacia la mitad de la tabla, el turismo de montafia
(frecuentemente asociado a deportes al aire libre) y la practica de actividades depor-
tivas, aunque ciertamente a bastante distancia de otras motivaciones tradicionales
como la playa, el encuentro con amigos y familiares, el descanso o el relax, destacan-
do, asimismo, la ultima posicion en la tabla para los “deportes de aventura”; sintoma,
por tanto, de la preferencia de los turistas por las actividades deportivas blandas
y poco exigentes en cuanto a condiciones fisico-técnicas. Si analizamos, por otra
parte, las actividades que preferirian los mismos turistas si pudieran practicarlas en
su tiempo de vacaciones, es de destacar como el deporte mejora sensiblemente su
posicién en la tabla quedando en el octavo lugar, lo que vislumbra un mercado poten-
cial importante, practicamente extensible a todos los paises europeos estudiados. La
metodologia ESADE de estudio del ocio de los europeos identifica especificamente
dos ociotipos muy proclives al turismo deportivo activo al aire libre: el de los turistas
hedonistas (un 12% de la cuota de mercado) y el de los turistas implicados (un 8%),
con una media de edad mas adulta pero interesados en combinar el relax y el hedo-
nismo con los deportes y las actividades al aire libre, de manera que, en total, alrede-
dor de un 20% de la demanda turistica estaria motivada en mayor o menor grado por
la practica de actividades deportivas. También incluso el grupo de “turistas rutinarios”
(un 21%) suelen sentirse atraidos por los deportes de baja intensidad en pareja y con
familia y por los eventos deportivos, aunque estan menos inclinados hacia los de-
portes en la naturaleza, mientras que los denominados “turistas socioactivos” (13%)
suelen buscar actividades al aire libre de manera complementaria que pueden incluir
igualmente algunas practicas deportivas blandas como el senderismo, aunque con
caracter instrumental (medio de relacionarse socialmente, entretenimiento en grupo)
mas que como motivacion real (Grafico n° 2).

Destaca también en este estudio la estructuracion, tras un analisis factorial, de las
actividades de ocio en nueve dimensiones relacionadas con la forma de ocupacién del
tiempo libre, entre las que existen dos dimensiones asociadas a la practica deportiva,
la denominada “Deportes”, que incluye actividades relacionadas con el deporte, el de-
porte de aventura y la asistencia a eventos deportivos, y la denominada “Aire Libre”,
que engloba las actividades de montafa y las excursiones. Los ociotipos denominados
“jovenes activos” y “productivistas” son los que tienen preferencia por la realizacion de
actividades fisico-deportivas, teniendo por lo general entre los 25 y 45 afios, un poder
adquisitivo medio-alto y grado de formacién elevado, mientras que el sexo y el ciclo de
vida familiar no aparecen como variables discriminantes, ya que los parametros que los
identifican estan mas relacionados con su vision de la vida y con rasgos psicograficos
y de comportamiento que con variables puramente demograficas. Este segmento de
usuarios suele disfrutar de un mayor nimero de dias de vacaciones que la media, son

50. VALLS, J.F. y SUREDA, J. (2001): “Ociotipos comparados de los europeos”, X Simposio Internacional de
Turismo y Ocio, Barcelona, ESADE-Centro de Direccion Turistica, 16 pp. y SUREDA, J. Y VALLS, J.F.
(2003): “Ociotipos europeos. Packs de Actividades”, en XII Simposio Internacional de Turismo y Ocio,
Barcelona, ESADE, 32 pp.
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los mas proclives a viajar al extranjero, a reducir sus ingresos a cambio de poder disfru-
tar de mas vacaciones y a considerar el ocio tan importante como el trabajo.

GRAFICO 2. indice de atractividad de la practica deportiva en los ocio tipos de los eu-
ropeos en sus vacaciones.

I I

OPasivos

B S ocioactivos

O Trabajo-adictos
B Consolidados
OInquietos
[OHedonistas

B Implicados

T T T T T T 1 dRutinarios
-0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0 0,2 0,4 0,6

FUENTE: ESADE (2003). Elaboracién propia.

Las fuentes estadisticas para el estudio de la demanda en Espaia y Andalucia:
algunas consideraciones metodolégicas

Si bien existen precedentes de andlisis general de la oferta y la demanda real de
turismo rural y de naturaleza en Andalucia y Espafia que pueden aportar algunos datos
de interés para el estudio del turismo deportivo en la naturaleza (CSIC, 1994% y Mi-
nisterio de Comercio y Turismo, 1995%; SAETA, 1999 y 2003%; Plan SENDA, 2000%;
Observatorio Turistico del Interior de Andalucia®), asi como algunos casos especificos
de ambito provincial o comarcal (Parques Nacionales de Dofiana y Sierra Nevada,
provincias de Malaga y Granada, Alpujarras y Sierras de Cazorla y Segura), es nece-

51. Nos referimos a la investigacion realizada por el Instituto de Economia y Geografia titulado “La demanda
turistica espafiola en espacio rural o de interior: situacién actual y potencial”, con un apartado especial
dedicado a Andalucia.

52. FUENTES GARCIA, R. (Dir.) (1995): El turismo rural en Espafia. Especial referencia al analisis de la
demanda, Madrid, Instituto de Estudios Turisticos, 587 pp.
53. Encuestas de segmentacion del turismo rural y cultural en Andalucia, parcialmente publicadas.

54. FERNANDEZ TABALES, A. y HERNANDEZ MARTINEZ, E. (2000): Plan SENDA. Desarrollo de un siste-
ma turistico sostenible y competitivo integrado en el espacio rural andaluz, Sevilla, Consejeria de Turis-
mo y Deporte, 328 pp. El analisis de la demanda de turismo rural en este estudio adolece de la falta de
fuentes primarias adecuadas y encuestas especificas, bebiendo solo de fuentes secundarias anteriores.
Respecto al turismo deportivo de naturaleza, Unicamente aporta datos a nivel de oferta existente de
“empresas de turismo activo” en Andalucia.

55. SOCIEDAD DE PLANIFICACION Y DESARROLLO, S.A. (2003): Observatorio Turistico del Interior de
Andalucia, Malaga, Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte y Turismo Andaluz, S.A., 150 pp.
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sario realizar una investigacién ad hoc para detectar los cambios mas recientes en las
motivaciones de la demanda y el crecimiento de la oferta y para analizar detalles es-
pecificos no suficientemente detectados en los estudios genéricos o bien para obtener
conclusiones mas generales a nivel regional complementando los estudios de casos
ya existentes.

Algunos datos recogidos in situ en destinos concretos que han sido objeto de es-
tudios sobre turismo rural y de naturaleza aportan algunos atisbos sobre el perfil del
turista deportivo, pero bien por el escaso rigor estadistico y metodolégico (bajo tamano
muestral, deficientes criterios de seleccion de individuos, etc.) o porque Unicamente
estudian las caracteristicas de la clientela zonal, no permiten analizar realmente la
demanda turistica real o potencial de este segmento, como bien han sefialado algunos
autores®.

Por afadidura, los datos de demanda sobre turismo activo en la naturaleza apare-
cen confundidos normalmente dentro de otros mas globales sobre turismo de interior,
turismo rural, turismo litoral o turismo de naturaleza, al tratarse de actividades de ofer-
ta complementaria de ocio, no apareciendo casi nunca debidamente desagregados.
Otras veces, como ocurre con las estadisticas oficiales de visitantes de los parques
naturales de Andalucia (Consejeria de Medio Ambiente), no siempre se distingue entre
las visitas de excursionistas de un dia procedentes de zonas cercanas y las propiamen-
te turisticas, tanto individuales como organizadas por empresas o colectivos, y mas
aun ni siquiera en muchas ocasiones se diferencia entre las practicas de ocio pasivo o
contemplativo y las de caracter activo y deportivo.

Como base de partida es necesario abordar, por ello, la utilizacién y la explotacién
especifica de fuentes diversas, primarias y secundarias, de obtenciéon de datos, in-
tentando buscar su complementariedad e integraciéon para abordar mejor el analisis
del fendmeno del turismo deportivo en la naturaleza, no sin antes realizar, eso si, un
acercamiento critico a las fuentes disponibles®”. En concreto habriamos de destacar
las siguientes:

1.) La explotacion del Sistema de Analisis y Estadistica del Turismo en Andalu-
cia (SAETA), dependiente de Turismo Andaluz, S.A. (Consejeria de Turismo, Comercio
y Deporte), que funciona como fuente de informacion y asesoramiento permanente a
disposicion de los investigadores y técnicos de las distintas Administraciones Publicas
permitiendo el acceso a algunas explotaciones especificas y de detalle de algunas en-
cuestas de interés como la Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia (ECTA) del

56. RODRIGUEZ GONZALEZ, P. (2006): “El turismo deportivo en la naturaleza en Espafia. Reflexiones
tedricas y evidencias empiricas”, op. cit., p. 182.

57. La pluralidad metodoldgica y la integracion y complementariedad de diferentes fuentes de informacién
se sefala hoy dia entre los principales investigadores como necesaria para abordar la multifacética y
transversal realidad social y econédmica del turismo, mas aun teniendo en cuenta la variedad de discipli-
nas que estan investigando este fenémeno. Véase, LATIESA RODRIGUEZ, M. (2003): “Metodologia de
la investigacion social para el turismo”, en RUBIO GIL, A. (coord..): Sociologia del Turismo, Barcelona,
Edit. Ariel, pp. 90-91 y WALLE, A.H. (1997): “Quantitative versus Qualitative Tourism Research”, Annals
of Tourism Research, vol. 24, n° 3, pp. 535-536.
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Instituto de Estadistica de Andalucia, de periodicidad trimestral. Con la colaboracion de
los técnicos de la Unidad de Andlisis y Estadistica del Turismo de Andalucia®®, hemos po-
dido obtener algunos resultados basicos sobre cuantificacion del nimero de turistas por
motivaciones principales del viaje (incluyendo las deportivas, de turismo rural y de natu-
raleza) y por actividades realizadas en destino (comprendiendo los deportes al aire libre),
durante el periodo 2000-2005. No obstante, esta encuesta tiene el inconveniente de su
limitado nivel de segmentacién, su escasa desagregacion territorial y por procedencia y
el desconocimiento de caracteristicas importantes de algunas tipologias turisticas espe-
cificas como la que estudiamos aqui, debido a las limitaciones cuantitativas y cualitativas
de los registros disponibles en las encuestas, por lo que sélo nos permite descender a
algunos aspectos generales para cuantificar el turismo activo deportivo y las actividades
recreativo-deportivas en el medio natural, sin poder obtener analisis multivariantes deta-
llados para su mejor caracterizacion®. La explotacion especifica de la ECTA ha servido,
no obstante, para realizar estudios de detalle sobre los segmentos turisticos genéricos
de mayor volumen de demanda en Andalucia como el turismo rural, el cultural y el de sol
y playa, contando también para ello con una operacion estadistica orientada a la caracte-
rizacion del turismo rural y el turismo cultural realizada entre 2003-2004 por SAETA con
un tamafo muestral de 7.528 encuestas y variables cuantitativas y cualitativas de interés
para conocer al menos el grado de preferencia por las actividades de turismo activo en
la naturaleza manifestado por los turistas de estos dos segmentos, asi como el nivel de
asociacion y complementariedad entre las practicas fisico-deportivas al aire libre y la
oferta principal caracteristicas de ambos macrosegmentos turisticos.

También tienen un cierto interés los estudios recientes sobre demanda turistica
en origen realizados por la Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte en los prin-
cipales destinos emisores europeos hacia Andalucia (resto de Espana, Francia,
Reino Unido, Alemania y Portugal), de los que hasta el momento sélo se han publi-
cado algunos resultados muy generales y parciales®. Estos estudios contribuyen al
analisis de motivaciones tales como la practica de deportes en general, el campo o la
naturaleza, pero sin ofrecer datos detallados sobre la realizacion y caracterizacion de
las actividades turistico-deportivas en la naturaleza ligadas, por ejemplo, a los viajes
cortos, el excursionismo o las estancias de segunda residencia. Por su parte, en el Plan

58. Hemos de referirnos necesariamente a la inestimable colaboracion de la responsable de dicha Unidad
de Turismo Andaluz, S.A., dofia Inmaculada Gallego, que nos ha facilitado la explotacion de algunas
variables estadisticas no publicadas expresamente.

59. Las encuestas especificas por segmentos turisticos que se han realizado hasta la fecha por SAETA se
circunscriben a tres grandes turismos genéricos: turismo rural , de sol y playa y cultural. Para nuestro
caso, presenta un mayor interés el referido al turismo en el medio rural, realizado en 2003, por recoger
informacion segregada mas significativa sobre tipos de actividades realizadas en destino como sende-
rismo o deportes de aventura y algunas motivaciones relacionadas con el turismo de naturaleza. Véase
resultados generales de esta Encuesta en TURISMO ANDALUZ, S.A. (2004): La demanda de turismo
rural en Andalucia, Sevilla, Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte, 101 pp. y La demanda de turis-
mo cultural en Andalucia, 98 pp.

60. En concreto, TURISMO ANDALUZ, S.A. (2006): Mercados emisores de turismo hacia Andalucia: el mer-
cado britanico (2005), Malaga, Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte, 20 pp.; El mercado francés
(2005), 19 pp.; El mercado espanol (2005), 22 pp.; EI mercado aleman (2005). Estos cuatro mercados
emisores extranjeros representan mas del 66% del volumen total del turismo extranjero hacia Andalucia.
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Director de Marketing de Andalucia 2006-2008°" Unicamente se analizan de manera
especifica dos subsectores del segmento del turismo deportivo activo, el turismo de
golf y el turismo nautico, por su importante incidencia en el gasto turistico total, en la
desestacionalizacién y en la estancia media, ignorandose practicamente la demanda
de los deportes de naturaleza y el resto de practicas de ocio activo en el medio natural.
Como consecuencia también de las limitaciones y escaso alcance de los estudios de
segmentacion de mercados existentes en Andalucia, el tratamiento del turismo de na-
turaleza en este documento practicamente se diluye en el del turismo en el medio rural
aportando, en la practica, escasos datos de interés.

2.) La consulta, a nivel de Usuario Analista de Informacion (DSS), de acceso restrin-
gido a investigadores, del Centro de Proceso de Datos de Estadisticas de Turismo
DATATUR del Instituto de Estudios Turisticos. De gran interés para el tema resulta la
explotacion de sus fuentes primarias como FRONTUR (Movimientos Turisticos en Fron-
teras), FAMILITUR (Movimientos Turisticos de los Espanoles) y EGATUR (Encuesta de
Gasto Turistico), pudiéndose no sélo acceder a la informacion basica sino también a ta-
bulaciones, representaciones graficas, navegacion por los datos y posterior tratamiento
especifico mediante herramientas de analisis final y realizacién de algunos cruces de
variables gracias a la estructura multidimensional de la base de datos relacional Data-
tur (Sistema de Informacion de Estadisticas Turisticas).

Con la colaboracién del Area de Estudios e Investigacién y la Subdireccion General
Adjunta del Instituto de Estudios Turisticos del Ministerio de Industria, Comercio y Tu-
rismo, puede realizarse una explotacion especifica de las tres bases de datos anterio-
res para obtener informacion desagregada de la Comunidad Auténoma de Andalucia y
de algunas actividades turisticas de interés para nuestro estudio (deportes al aire libre,
senderismo/montafiismo, practicas deportivas, etc.)?2. En el caso de la Encuesta FAMI-
LITUR ello sélo ha sido posible operativamente a partir de la encuesta de 1999, fecha
en la que se amplia considerablemente el tamafio de la muestra (de 3.200 a 10.800
hogares) para contar con un nimero suficiente y adecuado de registros en los campos
de encuestacion y variables seleccionadas permitiendo generar informacion comparable
y estadisticamente significativa a nivel regional (Comunidades Auténomas) relativa a la
cuantificacion de los flujos de viajeros espafoles entre ellas y hacia el extranjero, asi
como a la caracterizacion de los viajes en aspectos tan relevantes como el de la practica
de actividades deportivo-recreativas en la naturaleza. Finalmente se han podido obtener
datos desagregados de interés y algunos cruces estadisticos de las encuestas de 1999 a
2004 para el caso de Familitur®® y de 2000 a 2005 en el caso de Frontur/Egatur.

61. Puede consultarse este Plan en la direccién www.planmarketingandalucia.org/subidas/archivos.

62. Se ha contado como punto de partida del analisis con un informe interno del Instituto de Estudios Turis-
ticos con informacién desagregada a nivel de Andalucia de la Encuesta Familitur, pudiendo disponer de
las tablas en formato electrénico a través del Centro de Documentacion de la Consejeria de Turismo,
Comercio y Deporte en Sevilla, que tiene un acuerdo de colaboracién con el IET: INSTITUTO DE ESTU-
DIOS TURISTICOS (2005): Andalucia. Familitur. Afios 1999-2004, Madrid, Instituto de Estudios Turisti-
cos, estudio inédito en formato electrénico, 237 pp. (tablas).

63. A partir del afio 2005 se ha redisefiado la Base de Muestreo del Panel de Hogares de la estadistica
Familitur con los datos del Padron de 2004, como consecuencia de los cambios sociodemograficos
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Estas encuestas resultan de gran interés para realizar una estimacién de la deman-
da del turismo activo deportivo en comparacion con otros segmentos turisticos, tanto a
nivel nacional como a nivel regional, y para analizar tanto las motivaciones del turismo
interno nacional como el emisor extranjero hacia Espafa y Andalucia. Los resultados,
por tanto, pueden ayudar a vislumbrar una cierta caracterizacion de la demanda y su
evolucion reciente en la ultima década, orientar estrategias de actuacion y servir de
apoyo para la toma de decisiones de los diferentes agentes implicados en el desarrollo
de las principales modalidades turisticas. No obstante, hay que considerar también
sus limitaciones, dado que entre las tipologias de motivaciones establecidas por las
Encuestas no aparece ninguna directamente relacionada con el turismo deportivo de
naturaleza ni siquiera con el mas genérico de “turismo en el medio rural” o “turismo en
el medio natural”, por lo que la informacion se reduce al numero de viajes por activida-
des realizadas y valoracién de las mismas segun destino (Familitur) u origen (Frontur).
Por otro lado, estas fuentes sélo nos permiten conocer las practicas fisico-deportivas
en los viajes turisticos con fines de “ocio/recreacion/turismo”, pero no las asociadas a
viajes cortos de segunda residencia o el excursionismo.

3.) La explotacion de la informacion administrativa del Registro de Turismo de
Andalucia (RETA/Seccién de Turismo Activo) para el estudio de la oferta reglada
de las empresas de turismo activo en la naturaleza, sus caracteristicas basicas, espe-
cialidades y evolucion reciente, asi como para comparar dicha oferta regular con la no
controlada y no inscrita, permitiendo aproximarnos al estudio de la problematica de la
clandestinidad y la competencia desleal en el sector.

El antiguo Registro de Establecimientos y Actividades Turisticas de Andalucia
(REAT), antes de la entrada vigor del nuevo Decreto 20/2002 de Turismo en el Medio
Rural y Turismo Activo®, que regula por primera vez en Andalucia un total de 33 activi-
dades de turismo activo al aire libre®, ofrecia la posibilidad de la inscripcién voluntaria

producidos en Espafia durante la Ultima década y la necesidad de mejorar la calidad de la Encuesta tras
un periodo de realizaciéon continuada de nueve afos. Ello ha conllevado la introduccién de importantes
modificaciones metodoldgicas que amplian la informacién proporcionada, disminuyen los errores de todo
tipo y permiten adecuar mejor los resultados a las necesidades y demandas del sector turistico. Asimis-
mo se ha ampliado la muestra, pasando de 10.800 a 12.400 hogares, se ha ampliado y redisefiado el
cuestionario para ampliar la informacién y se han mejorado los sistemas de estimacion, utilizando en el
calculo de las ponderaciones la informacion estadistica actualizada sobre la poblacién inmigrante. La
consecuencia de todo ello ha sido la generacién de una discontinuidad inevitable en las series estadisti-
cas de esta encuesta, por lo que hemos tenido que excluir la comparacién directa de los datos de 2005
con afos anteriores y el calculo de tasas de variacién respecto a esos afios, a la espera de poder rees-
tablecer la comparabilidad en las series historicas del |.E.T. a través de un estudio que se ha proyectado
para calcular las estimaciones retrospectivas correctoras de los datos de afios anteriores.

64. Boletin Oficial de la Junta de Andalucia (B.0O.J.A.), n® 14, de 2 de febrero de 2002.

65. Este Decreto solo acaba considerando en su Anexo V como obligatoria la inscripcion de funcionamiento en
el RETA de un total de 33 actividades de turismo activo, por lo que quedan fuera de ordenacion un niumero
nada desdefable de actividades de diverso tipo relacionadas con practicas turistico-deportivas al aire libre
y vacaciones activas en la naturaleza y en el medio rural. Pese a que la Disposiciéon Final Segunda del
Decreto habilita a la Consejeria competente de la Junta de Andalucia a actualizar y ampliar posteriormente
la relacion de actividades integrantes del turismo activo deportivo con inscripcion obligatoria en el RETA,
hasta la actualidad no se ha desarrollado reglamentariamente este apartado de la norma.
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de algunas actividades de ocio activo en espacios naturales o periurbanos como los
campos de golf, los centros de buceo, los parques de atracciones, las monterias, los
cotos de pesca o los picaderos de caballos, pero las inscripciones fueron minimas y
contadas en todas las Delegaciones Provinciales entonces competentes de la Junta
de Andalucia ante la falta de normativa turistica aplicable y la ausencia de una politica
de reconocimiento y fomento adecuada de esta oferta de ocio complementaria®. En
definitiva, este Registro no puede utilizarse como fuente fiable para el conocimiento de
la oferta reglada y autorizada antes del afio 2003, si bien los problemas funcionales y
operativos de la Base de Datos actual (carencia de ficha registral de los asientos con
informacion detallada de algunas caracteristicas de las empresas como los tipos de
actividades ofertadas, entorno geografico de desarrollo de las mismas, niumero de mo-
nitores y técnicos, etc.) han obligado a realizar una consulta directa de los expedientes
administrativos de autorizacion para entresacar algunos datos de interés sobre cada
una de las empresas, sobre todo para el estudio de las actividades ofertadas, lo que
ha sido posible con la inestimable colaboracion de las Jefaturas de los Servicios de
Turismo de las ocho provincias andaluzas.

4.) El analisis de la Encuesta sobre Habitos Deportivos de los Espaiioles, ela-
borada por el Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS) y el Consejo Superior de
Deportes bajo la direccion del catedratico de sociologia Manuel Garcia Ferrando, que
posibilita un conocimiento exhaustivo de los niveles y las caracteristicas de las practi-
cas deportivas de la poblacion espanola entre 15 a 74 afios, pudiendo bajar al detalle
de contabilizar el nimero de practicantes de manera desagregada segun actividades
(entre ellas los deportes de naturaleza como el ciclismo recreativo, el montanismo, el
senderismo o los deportes nauticos), asi como analizar la frecuentacién de su practica
o el perfil sociodemogréfico de sus practicantes. Asimismo, esta encuesta permite co-
nocer la percepcion y el estado de opinion acerca de aspectos variados relacionados
con las actividades fisico-deportivas de la sociedad espafiola y sus motivaciones prin-
cipales y cémo han evolucionado éstas desde 1975, ya que la encuesta se ha venido
realizando ininterrumpidamente cada lustro hasta la actualidad.

Teniendo en cuenta las dificultades de precisar con rigor el alcance cuantitativo y
cualitativo del turismo deportivo por las dificultades inherentes a la confecciéon de es-
tadisticas homogéneas y consistentes por parte de las administraciones turisticas, los
contenidos de esta Encuesta son de un enorme interés para el estudio de los perfiles
sociodemograficos de los usuarios y de la importancia cuantitativa real y potencial del

66. Los tipos de establecimientos recogidos en la Seccién de “Varios” del antiguo RETA y relacionados direc-
tamente con actividades de turismo u ocio activo al aire libre eran los siguientes: clubes de buceo, cam-
pos de golf, clubes nauticos, cotos de pesca, estaciones de esqui, fiestas camperas, monterias, parques
acuaticos, parques naturales, parques de atracciones, picaderos y puertos deportivos. No se recogian,
por tanto, los deportes de aventura o actividades muy demandadas a partir de los afios ochenta como
el senderismo o el cicloturismo. Tras el proceso de desarrollo reglamentario de la Ley del Turismo, esta
Seccién fue suprimida en el Registro.

67. El Decreto 20/2002, de 29 de enero, entrd en vigor a partir del 3 de marzo de 2002, pero su Disposicion
Transitoria Cuarta establecié un periodo de adaptacion y de inscripcion en el RETA para las empresas ya
existentes con anterioridad a su entrada en vigor de un total de seis meses, por lo que realmente no es
hasta finales de 2003 cuando contamos con un primer censo oficial de empresas autorizadas.
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mercado, mas aun teniendo en cuenta que Espafa es uno de los paises de la Unidn
Europea que dispone de una informacion estadistica mas completa, estructurada y
sistematica sobre este aspecto tan importante de la realidad social actual como es la
practica deportiva, incluida la de caracter turistico-recreativa al aire libre.

Las tablas historicas de las encuestas realizadas en los afios 1995, 2000 y 2005
son accesibles a través del Banco de Datos del CIS y constituyen un material de gran
utilidad para la investigacion especializada en actividades deportivas, siendo posible
una explotacion especifica detallada con tabulaciones de variables y distribuciones
marginales pluridimensionales (cruces) de la Base de Datos de las dos ultimas encues-
tas oficiales realizadas, desagregando también los datos relativos a la poblacién con
residencia en Andalucia gracias a la ampliacién de las entrevistas con respecto a la
anterior encuesta de 1995 y la disposicion de un niumero de registros suficientes para
obtener un error muestral bajo. Ello permite realizar, por tanto, un analisis multivariable
y de segmentacion relativamente detallado y con resultados de facil visualizacién e
interpretacion para obtener unas reflexiones y conclusiones finales sintéticas y muy
“fotograficas” de los perfiles tanto de la demanda espafiola como andaluza. Los resul-
tados son ciertamente muy utiles para acercarnos a la base social de los practicantes
deportivos sobre la que se asienta el deporte en la naturaleza, tanto en Espafia como
en Andalucia e incluso algunas Comunidades Auténomas como Madrid, Catalufia y Va-
lencia, que conviene estudiar expresamente por tratarse de importantes focos emisores
de turismo hacia Andalucia y disponer de un nimero de casos suficientes para llevar
a cabo también analisis especificos. No es facil siempre, no obstante, deslindar en la
Encuesta las practicas deportivas turistico-recreativas que generan un desplazamiento
turistico propiamente dicho de las que tienen un componente de ocio de proximidad
o las relacionadas con el deporte competitivo y profesional ya que esta investigaciéon
sociolégica no tiene la finalidad expresa de estudio de la demanda turistica.

Esta Encuesta esta disefiada a partir de los datos del Censo de Poblacion de 2001
y de la realizacién de 8.170 entrevistas validas efectuadas en 389 municipios de las 52
provincias espafolas, lo que permite acotar un margen de error de tan sélo +- 1,11%
para el conjunto de la muestra. En el caso de la encuesta de 1995 sdlo es posible
realizar una explotacion mas simple de variables y cruces, pero sin poder descender
al nivel de detalle que nos hubiera gustado en el caso de Comunidades Auténomas
como Andalucia por el insuficiente tamafio muestral y de registros existente en este afio
para obtener resultados adecuados. Como contrapartida hay que sefialar que desde la
encuesta del 2000 se ha prestado una especial atencion al estudio de las actividades
fisico-deportivas en espacios naturales, lo que ha resultado de gran utilidad para el
tema que nos ocupa.

La Encuesta sobre Habitos Deportivos se ha incluido, por su importancia, en el Plan
Estadistico Nacional a partir de la muestra efectuada en 1995 y desde el afio 2000 esta
investigacion sociolégica se ha integrado en el proyecto europeo COMPASS, en el que
participan ministerios, institutos nacionales de estadistica e institutos de investigacion
sobre el mundo del deporte de los paises miembros de la Unién Europea, permitiendo
implantar una metodologia de investigacién compartida y con conceptos tedricos armo-
nizados para facilitar las comparaciones entre paises.
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5.) Otros estudios y encuestas de caracter turistico promovidas por Administra-
ciones Publicas. Para el caso de Andalucia y la obtencién de datos comparativos con
el resto de Espafa existen tres fuentes principales de interés:

- Los trabajos preparatorios y de diagnéstico del Plan Integral de Calidad del Turis-
mo Espafiol (PICTE), aun en vigor, realizados por la antigua Secretaria General
de Turismo en el afo 2000, que incluyen algunos datos sobre la oferta y la de-
manda de turismo de naturaleza en Espafia como en el caso de las actividades
realizadas por los turistas y la valoracion de las mismas segun destino y origen
nacional o extranjero: se recogen expresamente los “deportes al aire libre” como
actividad mas directamente relacionada con el turismo deportivo de naturaleza,
pero también se incluyen los “deportes nauticos”, el “golf’, el “esqui” y la “caza
y pesca”’, partiendo de una explotacion especifica de la Encuesta Familitur del
Instituto de Estudios Turisticos. También de entre los trabajos realizados con car-
go al Plan hay que destacar una encuesta de demanda turistica en origen en
varios paises europeos emisores sobre la percepcion del destino “Espana”
(Francia, Alemania y Reino Unido), que incorpora dos registros, entre 11 posibles
respuestas (multirrespuesta), relativos al interés en los viajes a Espafa por los
“paisajes/naturaleza” y la practica de “deportes/actividades deportivas”.

- Los trabajos de diagndstico del Plan de Impulso del Turismo de Naturaleza en
Esparia, realizados por la U.T.E. Antar-Ecotono por encargo de la Subdireccion
General de Calidad e Innovacion de la Secretaria General de Turismo en el afio
2004°%8. Ademas de la Base de Datos elaborada expresamente sobre empresas
de ocio activo en el medio natural a nivel nacional y sobre touroperadores e inter-
mediarios comerciales especializados, este estudio incorpora entre sus trabajos
preparatorios una investigacion especifica sobre la demanda actual de turismo
de naturaleza en Espana basado en 631 encuestas a visitantes de los Parques
Nacionales de Sierra Nevada y Ordesa y Monte Perdido y el Parque Natural del
Cabo de Gata (afio 2003), asi como entrevistas en profundidad a responsables de
empresas de actividades y agencias de viaje especializadas. Estos trabajos nos
permiten contar con datos cualitativos y cuantitativos de interés sobre la practica
de actividades deportivas en el medio natural, aunque el tamafio y caracteristicas
de la muestra no sean suficientes para establecer conclusiones definitivas sobre
la cuantificacion y alcance de la demanda a nivel nacional, ni siquiera andaluz.

- El estudio “La imagen turistica de Andalucia en el mercado espariol’, realizado
en virtud de un convenio firmado por el Instituto de Estudios Sociales Avanzados
de Andalucia (IESA/CSIC) y Turismo Andaluz, S.A.%, que incluye una muestra de
gran tamano de 4.500 entrevistas telefonicas asistidas por ordenador siguiendo
cuotas aleatorias de sexo, edad y tamafo de habitat para nueve agrupaciones

68. U.T.E. ANTAR-ECOTONO (2004): El turismo de naturaleza en Espafia y su Plan de Impulso, op.cit., 342
pp. + VIl Anexos y 2 CD (Bases de Datos).

69. Los resultados principales pueden consultarse en RODRIGUEZ GONZALEZ, P. (2006): “La importancia
del turismo deportivo en la naturaleza en Espafia..., op. cit., pp. 181-194 y en TURISMO ANDALUZ, S.A.
(2005): Mercados emisores de turismo hacia Andalucia: el mercado espafiol, op. cit., 22 pp.
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de regiones espafolas, excluida Andalucia, y con un margen de error de +- 0,5%
e intervalo de confianza del 95%. Aunque esta encuesta no ha sido disefiada
expresamente para un analisis de la demanda por segmentos turisticos y en la
misma unicamente se han tenido en cuenta los viajes largos de los espafoles
de mas de 4 noches de estancia, nos permite conocer algunos detalles sobre
motivaciones turisticas referidas al campo y a la naturaleza y la practica de acti-
vidades deportivas, con datos probabilisticos extensibles a la poblacién general y
cruce con datos significativos de las variables “naturaleza/campo” y “practica de-
portiva”. La limitacion de los datos de esta encuesta ha de suplirse con el analisis
y explotacion especifica de la ECTA y los estudios de segmentacion del turismo
rural y cultural, asi como Familitur, al objeto de tener en cuenta otras practicas
turisticas de cierta importancia y en continuo crecimiento como los viajes cortos
de fines de semana y segunda residencia y las propias excursiones o visitas de
menos de 24 horas.

- Algunos estudios de Turespafa (Instituto de Estudios Turisticos) sobre mercados
emisores extranjeros, entre los que destaca uno reciente (2006) sobre “Demanda
potencial, segmentacion, posicionamiento y habitos de compra en los mercados
de Alemania, Italia y Francia”, que incluye analisis cualitativos referidos a las ne-
cesidades y motivaciones de los viajes, preferencias por nuevos productos y ha-
bitos de consumo.

6.) La explotacion de la informacion disponible en el Observatorio del Deporte
en Andalucia (0.D.A.), dependiente de la empresa publica Deporte Andaluz, entre la
que destaca por su interés para el tema en cuestion la Estadistica de Héabitos y Acti-
tudes de la Poblaciéon Andaluza ante el Deporte, que realizada con una periodicidad
quinquenal™ permite obtener indicadores estadisticos de las actividades y practicas
deportivas de la poblaciéon andaluza mayor de 16 afios mediante encuestas domicilia-
rias a una muestra representativa de la misma, siguiendo una metodologia similar a
la de la Encuesta Nacional del CIS antes sefalada. Ademas de las tasas de participa-
cion global, permite obtener tasas de participacion por tipos de deportes (incluidos los
de aventura o al aire libre en la naturaleza), por sexo y edad, tasas de frecuentacion,
informacion sobre actitudes de la poblacién ante el deporte, etc. El nivel maximo de
desagregacion es a nivel regional, por lo que no facilita datos estimativos de ambito
provincial.

7.) La explotacién de informacion administrativa sobre entidades deportivas (asocia-
ciones o clubes y federaciones) en el Registro Andaluz de Entidades Deportivas™,
de actualizacion permanente en soporte de base de datos oficial. Es una fuente util
para conocer el nimero y el tipo de asociaciones deportivas existentes en Andalucia,

70. La elaboracioén del cuestionario de la uUltima encuesta y la realizacién del trabajo de campo se han efec-
tuado en el afio 2006, pero los resultados no se haran publicos ni estaran disponibles hasta mediados de
este afio de 2007.

71. Este Registro esta regulado en la Ley 6/1998, de 14 de diciembre, del Deporte (BOJA n° 148, de 29-

12-1998) y en el Decreto 7/2000, de 24 de enero, de Entidades Deportivas Andaluzas (BOJA n° 14, de
5-2-2000).
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dado que el registro tiene caracter obligatorio como requisito exigible para el reco-
nocimiento institucional de las asociaciones, clubes y federaciones que tengan como
objeto principal la practica del deporte, asi como para su promocién y fomento publicos,
por lo que recoge con bastante fidelidad la realidad del mundo asociativo deportivo
en Andalucia, incluyendo también a las entidades publicas y privadas que desarrollan
actividades deportivas con caracter accesorio a su objeto principal y las secciones
deportivas constituidas por entidades diversas para la realizacién de actividades de-
portivas federadas. Presenta, no obstante, el inconveniente de no facilitar el nimero de
asociados por entidad y ni siquiera este dato suele estar disponible en los expedientes
administrativos de las Delegaciones Provinciales de Turismo, Comercio y Deporte, por
no exigirse normativamente?.

Pueden utilizarse, no obstante, de manera complementaria, los ficheros de da-
tos estadisticos y series histéricas de licencias deportivas federadas de las
diferentes Federaciones Deportivas, tanto a nivel estatal como andaluz, referentes a
los deportes al aire libre y de aventura en espacios naturales. Estos datos proceden
de la informacion facilitada al Consejo Superior de Deportes por cada Federacion
espanola para la elaboracion de las memorias anuales correspondientes, asi como
de los datos aportados por la Mutualidad General Deportiva. El cruce de ambas
informaciones se puede realizar tanto a nivel estatal como por Comunidades Auto-
nomas como Andalucia, recogiéndose siempre el nimero de licencias que resulta
mayor entre los cifras aportadas por las Federaciones y la Mutualidad General De-
portiva, siguiendo los criterios oficiales de recuento estadistico del Consejo Superior
de Deportes™. Ademas del nimero de licencias por modalidades y especialidades
deportivas en la naturaleza, pueden obtenerse también otros datos de interés sobre
concentraciones o competiciones deportivas, estatales o internacionales, organiza-
das en Espana en algunos espacios naturales, teniendo en cuenta el importante flujo
de usuarios que suelen generar incluyendo en no pocos casos “estancias turisticas”
en destino.

De acuerdo con los resultados de la ultima Encuesta de Habitos Deportivos de los
Esparioles de 2005, un 16,5% de los practicantes de actividades fisico-deportivas en la
naturaleza cuentan con alguna licencia federativa y, por tanto, son miembros integran-
tes de organizaciones, clubes o asociaciones deportivas; de aqui el interés por conocer
esta realidad, teniendo en cuenta que también son usuarios turisticos potenciales y
pueden generar desplazamientos y estancias en algunos destinos de turismo depor-
tivo en la naturaleza, bien para participar en actividades competitivas, encuentros o
concentraciones deportivas o simplemente para realizar practicas deportivas con fines
recreativos o de mantenimiento fisico.

8.) Las estadisticas de visitantes y frecuentaciéon de equipamientos publicos
de la RENPA (Red de Espacios Naturales Protegidos de Andalucia) y otros indi-

72. Unicamente se exige la identificacion de tres socios como minimo que puedan constituir la Junta Directi-
va correspondiente, sin necesidad de aportar la relacion total de socios actualizada.

73. Véanse los bancos de datos del CSD en la direccion www.csd.mec.es/csd/asociaciones/1fedagclub (ac-
ceso de 28-12-2006).
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cadores de la Consejeria de Medio Ambiente (Junta de Andalucia). Los parques
naturales y otras zonas protegidas se encuentran obviamente entre los espacios de
ocio generalmente mas ligados a la practica de actividades deportivo-recreativas en
la naturaleza, por lo que esta informacién merece un especial interés, sin perjuicio de
reconocer sus importantes limitaciones operativas y metodoldgicas, la inexistencia de
series histéricas de datos o la falta de continuidad y normalizacion de las estadisticas
de visitantes en muchos parques naturales.

La Direccién General de la RENPA y Servicios Ambientales de esta Consejeria ha
puesto en marcha en los ultimos afios un modelo de cuestionario (ENCO01) dirigido a
los usuarios de Centros de Recepcion de Visitantes de Espacios Naturales para tratar
de homogeneizar las estadisticas de los mismos y poder establecer comparaciones,
ademas de ampliar la informacién existente incluyendo registros basicos de frecuen-
tacion de las instalaciones visitadas y de las actividades realizadas, entre éstas las
relativas a paseos o excursiones a pie, senderismo, montafiismo, deportes de riesgo,
recorridos en bicicleta o rutas a caballo o en todo terreno. No obstante, la adopcion
muy reciente de estos cuestionarios, la inexistencia de puntos de recuento en algunos
espacios naturales o las incidencias o cierres temporales de algunos equipamientos
publicos recreativos impiden poder contar con una informacién coherente y significativa
en muchos casos. Como complemento del Banco de Datos de la Consejeria de Medio
Ambiente accesible en su web oficial, es necesario consultar, de hecho, las Memo-
rias Anuales de las Juntas Rectoras de los Parques Naturales mas significativos de
Andalucia, ya que éstas suelen incluir alguna informacion cualitativa y cuantitativa de
mayor detalle, asi como los diagndsticos de algunos Planes Rectores de Uso y Gestion
(PRUG), de Ordenacion de Recursos Naturales (PORN) y de Desarrollo Sostenible de
los mismos.

Otras estadisticas de interés también utilizadas en este estudio son las relativas a
actividades y programas de educacion ambiental (programa Aldea, estancias en
equipamientos de educacion ambiental, cursos, campamentos, etc.) fomentados por
la propia Administracion como forma de ocio activo de interpretacion, concienciacion
y aprendizaje sobre el medio natural, asi como los registros de equipamientos de
uso publico ofertados en los espacios naturales protegidos, algunos muy vincu-
lados al turismo activo deportivo como los senderos de interpretacion, los carriles-bici
o las zonas de acampada libre organizada (ZALO), asi como los correspondientes a
Vias Pecuarias en sus diferentes modalidades. De la misma forma, también se han
tenido en cuenta las estadisticas sobre Centros de Educacion Ambiental en Anda-
lucia (aulas de naturaleza, granjas-escuela, talleres-escuela, etc.), que suelen ofertar
actividades de ocio activo en la naturaleza ligadas sobre todo a las modalidades de
ecoturismo y agroturismo, siendo promovidos por la propia Administracién autonémica
como instrumentos adecuados para el desarrollo de programas educativos, recreativos
y de descubrimiento del medio rural y natural™.

74. DIRECCION GENERAL DE EDUCACION AMIENTAL (2003): Estrategia Andaluza de Educacién Am-
biental (2003-2006), Sevilla, Consejeria de Medio Ambiente, Junta de Andalucia, 120 pp.
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9.) La utilizacién de fuentes complementarias con informacién actualizada y
directa del sector como catalogos de oferta de operadores turisticos, mayoristas y
minoristas, memorias anuales y dossieres de asociaciones y federaciones deportivas,
folletos turisticos promocionales, informacién de oficinas de turismo, guias y publica-
ciones especializadas de turismo activo o datos e informes de los Grupos de Desarrollo
Rural PRODER-LEADER, por su importante papel desempefiado en el fomento de
iniciativas empresariales en el medio rural. Son también de una gran utilidad los cata-
logos de participantes y expositores en ferias de turismo especializadas como la Feria
de Turismo de Interior de Andalucia en Jaén (Tierra Adentro), FITUR (Madrid), INTUR
(Valladolid), Salén Agrotur de Catalufia o el Salén Internacional de Turismo Deportivo y
Activo de Granada (Sport Natura).

10.) El barrido de informacion en Internet mediante la utilizacion de multiples
buscadores de la oferta de empresas y actividades de turismo activo para obtener una
informacion directa de la oferta existente que se divulga a través de este canal. Dicha
informacion puede contrastarse con la base de datos del RETA y posteriormente es-
tructurarse la informacién a nivel territorial para obtener un analisis geografico de su
distribucion espacial, asi como tipolégico, en funcién de las actividades ofertadas por
las distintas empresas.

11.) Habida cuenta de que las bases de datos ofrecen una informacion escasa sobre
los modos que tienen las empresas y agentes del sector de proyectarse y operar en el
territorio, resulta conveniente utilizar otras técnicas de estudio de naturaleza inductiva
y longitudinal a través del anadlisis de casos concretos, encuestas especificas a em-
presas de turismo y ocio activo por correo o e-mail, asi como entrevistas en pro-
fundidad a profesionales del sector o relacionados con el mismo’ y algunos agen-
tes turisticos involucrados en su desarrollo (directores-conservadores de Parques
Naturales, Servicios de Turismo de la Junta de Andalucia, directivos de asociaciones
empresariales y agencias especializadas), mediante el disefio, como hemos hecho en
nuestro proyecto, de una encuesta-tipo que permita realizar un diagnéstico cualitativo
de opiniones, reflexiones y estado de situacion.

75. Partiendo de los estudios existentes de algunas zonas de Andalucia a nivel de encuestas a los agen-
tes activos en el territorio, hemos hecho extensibles las encuestas disefiadas en esta tesis a todas las
provincias andaluzas, si bien respetando en lo esencial los cuestionarios y registros de preguntas de
las encuestas ya realizadas anteriormente en Granada y Malaga, con el objeto de facilitar las compa-
raciones interprovinciales y obtener una vision de conjunto congruente. En concreto, hemos partido de
la consulta de las Bases de Datos de dos encuestas especificas realizadas a empresarios de turismo
activo deportivo en las provincias de Malaga y Granada, cuyos resultados se han publicado parcialmente
incluyendo algunos datos generales sobre demanda, motivaciones y perfil del turista deportivo en la na-
turaleza. Véase PATRONATO PROVINCIAL DE TURISMO DE GRANADA (2006): Estudio sobre turismo
activo y deportivo en Granada, Granada, Diputacién Provincial de Granada y Turismo de Granada, 158
pp. y MARTIN ROJO, I. y PELAEZ VERDET, A. (2005): Las empresas de turismo activo en la provincia
de Malaga, Malaga, Diputacién Provincial , Area de Juventud, Deportes y Formacién y Proyecto Alkan-
tara, estudio inédito cofinanciado por la Iniciativa Comunitaria Interreg Il A (Espafia-Marruecos), 137 pp.
Hemos tenido también acceso a un estudio inédito del Parque Natural de Cazorla, Segura y Las Villas
(2006) y otro sobre turismo activo en las Alpujarras granadinas (Informe sobre turismo activo en la Alpu-
jarra Granadina, Granada, Servicio Andaluz de Empleo, 2006, 32 pp.).
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Una aproximacidn a la cuantificacion y alcance de la demanda del turismo
deportivo en la naturaleza (TDN)

En Espafia, y desde el plano de la oferta, son ya significativas las cifras de empresas
y entidades turisticas ofertantes de turismo activo distribuidas por el conjunto de la geo-
grafia espafiola y recogidas parcialmente en la conocida guia oficial de Fitur Active, que
han alcanzado un total de 1.670 en el afio 2005 con un incremento de un 40% respecto a
la primera guia de 1997, registrandose un mayor numero precisamente en las comunida-
des auténomas de Andalucia, Canarias, Catalufia y Madrid™. La mayoria, como estamos
comprobando en las encuestas que hemos realizado hasta la fecha en Andalucia, son de
aparicion reciente, a partir de los aflos ochenta, como ocurre también en otras zonas con
mayor tradicién como el Pirineo Catalan y Oscense, donde las practicas fueron introdu-
cidas por aficionados franceses. Unas veces son deportes de nuevo cuio o de aparicion
reciente en el escenario turistico (barranquismo, esqui acuatico, quads, etc.), otras son
derivacion de deportes tradicionales como variantes de los mismos para hacerlos mas
atractivas y asequibles para el gran publico (vias ferratas, snowboard, recorridos de caza,
pesca sin muerte). Es verdad que muchas de estas practicas quedan difuminadas como
oferta complementaria de ocio en destinos de masas y de sol y playa, pero otras veces
pueden conformar ciertos destinos especializados como las comarcas catalanas del Pa-
llars y Valle de Aran, la Sierra de Guara o, en el caso de Andalucia, zonas como Tarifa
(surf), Cabo de Gata (buceo y submarinismo) o Dofana (senderismo ecoturista interpre-
tativo). Las empresas y actividades de turismo activo, de aventura y de caracter deportivo
en la naturaleza han adquirido, en cualquier caso, un notable desarrollo e implantacién
en Andalucia en los ultimos afos y en 2006 las empresas inscritas en el Registro de
Turismo de Andalucia (en adelante RETA) ya ascienden actualmente a mas de 260; cifra
ésta que ha de elevarse considerablemente y que, en cualquier caso, no es indicativa del
volumen del mercado y de la demanda real de este subsector turistico, ya que ésta esta
insuficientemente reflejada en las estadisticas oficiales por una serie de razones:

1.) Unicamente tienen obligacién legal de inscribirse en el RETA un total de 33
actividades de turismo activo deportivo reconocidas como tal en el Anexo V del Decreto
20/2002, de 29 de enero, de Turismo en el Medio Rural y Turismo Activo, regulador de
estas practicas de ocio”’, cuando en realidad existe una gama amplisima de activida-
des recreativo-deportivas que se practican en contacto con la naturaleza, por otra parte
en continuo crecimiento y diversificacion y practicamente desreguladas.

2.) Existe, por otra parte, un alto nivel de clandestinidad y economia sumergida en
este subsector, que escapa del computo de las estadisticas oficiales sobre su oferta y
que hemos de detectar a través de otras fuentes y analisis especificos.

76. SECRETARIA DE ESTADO DE TURISMO Y COMERCIO (2005): La Guia de Turismo Activo-Fitur Active
2006, Madrid, Ministerio de Industria, Turismo y Comercio y Feria Internacional de Turismo (FITUR),
edicién en CD, y SECRETARIA DE ESTADO DE COMERCIO, TURISMO Y PYMES (1997): Fitur Active.
Guia de Turismo Activo, Madrid, Ministerio de Economia y Hacienda, 254 pp. Uno de los contados estu-
dios realizados a nivel nacional, con una encuestacién de mas de 700 establecimientos especializados
en 1998, coincide basicamente con este ranking: DINAMAX MANAGEMENT (1998): El turismo activo
en Esparfia. Informe Profesional, Madrid, Dinamax Management.

77. Boletin Oficial de la Junta de Andalucia (BOJA), n® 14, de 2 de febrero.
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3.) Ala oferta convencional y reglada de las empresas especializadas radicadas
en destino, hay que sumar numerosas ofertas de fuera de Andalucia que se comercia-
lizan en esta comunidad auténoma, asi como gran numero de actividades organizadas
por asociaciones, clubes y federaciones deportivas, bien de caracter recreativo o con
fines de competicion o encuentro deportivo, las cuales se escapan de la l6gica del mer-
cado turistico, a lo que hay que sumar las numerosas actividades autoorganizadas, de
caracter individual, en familia o en pequefios grupos de amigos, al margen de los inter-
mediarios y empresas turisticas regladas, como ocurre normalmente con las practicas
de senderismo y cicloturismo.

Los resultados obtenidos de la explotacidon especifica de las Encuestas a los Seg-
mentos Turisticos Rural y Cultural (SAETA, 2003), los Estudios sobre Mercados Emi-
sores de Andalucia (2005), Familitur, Frontur y Egatur y la Encuesta de Coyuntura
Turistica de Andalucia (2000-2005), nos permiten afirmar que el peso del turismo de-
portivo activo en el conjunto del mercado turistico tanto en Espaia como en Andalucia
es aun ciertamente reducido: sélo un 1,9% de los viajes turisticos de espafoles hacia
Andalucia tienen como motivacion principal la practica de actividades deportivas frente
a un 2,7% del conjunto del turismo interno espanol y un 7,5% del turismo emisor de
los espafoles hacia el extranjero (Cuadro n° 1); cifra ésta ultima algo mas significativa
al menos en porcentaje horizontal, pero que en numeros absolutos apenas representa
poco mas de 200.000 viajes, segun datos del afno 2005. Sélo si tenemos en cuenta
el total de los viajes turisticos de los espafioles por motivos de “ocio, vacaciones y
recreo”, el turismo deportivo activo a nivel nacional se elevaria a un 3,2%, con un volu-
men estimado en torno a 1 millén de viajes, de los cuales algo mas de 120.000 tendrian
como destino Andalucia (ver Cuadro n° 4).

Cuadro n° 1. Principales motivaciones de los viajes turisticos de los europeos al extran-
jero. Afio 2005: % Vertical: Ultimo viaje al extranjero

Principales Segmentos | Alemania | Reino Unido Francia Portugal Espana

Cuota de mercado 8,5 10,5 11,6 21,8 20,6
Sol y Playa 34,0 47,0 26,0 29,0 11,0
Rural y de Naturaleza 27,0 13,0 11,0 8,0 12,2
Cultural y de Ciudad 10,0 11,0 25,0 26,0 43,3
Visitas Familiares y Amigos 14,0 14,0 24,0 22,0 15,0
Turismo deportivo activo 6,0 3,0 3,0 3,0 7,5
Salud y Belleza 4,0 - 2,0 1,0 -
Turismo idiomatico 1,0 1,0 3,0 2,0 -
Turismo gastronémico 2,0 4,0 1,0 2,0 -
Varios motivos - - - - 7,0
Otros 3 7 5 6 4
TOTAL VIAJES 3.055.355

FUENTE: SAETA/Turismo Andaluz: Encuestas de Mercados Emisores de Turismo a Andalucia (2005) e IET:
Familitur 2004/Frontur 2005. Elaboracion propia
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De igual manera, si analizamos los datos de la ECTA para el caso de Andalucia y
contabilizamos el total de turistas llegados a esta Comunidad (extranjeros y espanoles,
andaluces, viajes cortos y largos y de segunda residencia) el peso del TDN como prin-
cipal motivacion aumenta también significativamente: el turismo deportivo en la natura-
leza (deportes al aire libre + esqui + golf) representa, de hecho, en esta ultima década
(2000-2005) un porcentaje variable entre el 3-5% del total de turistas incluidos en el pa-
nel “ocio/vacaciones/turismo” (Cuadro n° 2). Y hay que destacar también el importante
crecimiento tanto en numeros absolutos de turistas como en cuota de participacion en
el mercado andaluz del turismo rural y de naturaleza (en torno al 11% actualmente), al
que se asocian, en definitiva, numerosas actividades turistico-deportivas al aire libre.

En lo que respecta al turismo receptor extranjero en Espafia motivado principal-
mente por la practica de deportes sélo representa éste el 1,2% del total de los turistas
no residentes y un 0,7% de los excursionistas extranjeros. En Andalucia, de entre los
mercados emisores principales de turismo extranjero, sélo Francia y Alemania superan
levemente la cifra del 5% (ver Cuadros n° 3y 4).

Desde otro dngulo de observacién, si realizamos un analisis comparativo de la cuo-
ta de participacién de Andalucia en el TDN respecto a otros destinos nacionales, y par-
tiendo de los datos obtenidos de Familitur, es de resefar que se sitla como la tercera
Comunidad Auténoma en volumen de turistas con esta motivacion principal (turismo in-

Cuadro n° 2. Distribucion de los turistas segun el motivo del viaje en Andalucia. Afios
2000-2005 (porcentaje)

Motivaciones de los turistas 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Precios 5,15 4,11 5,53 6,67 2,38 2,21
Clima 31,77 36,82 31,11 29,68 32,02 20,62
Gastronomia 1,01 0,79 1,26 0,77 1 1,97
Playas 13,52 11,67 10,55 12,74 17,68 16,03
Fiestas populares/Folklore 1,22 1,38 0,79 1,28 2,18 2,48
Turismo cultural y monumental 15,80 15,11 15,86 16,25 14,17 23,32
Golf 3,23 2,38 2,35 2,3 0,83 1,54
Esqui 1,86 2,6 1,49 1,42 1,27 1,27
Otras practicas deportivas 0,51 0,25 2 1,85 1,57 0,44
Turismo rural y de naturaleza 6,22 4,09 4,01 6,12 7,96 10,15
Visita a familiares y amigos 6,76 9,73 13,1 9,82 8,19 7,35
Calidad de vida/hospitalidad 3,87 2,63 5,6 3,97 4,41 6,46
Excursiones 0,80 0,51 0,9 1,18 0,88 1,15
Otros 8,28 7,94 5,54 5,95 5,45 5,47
Total 100,00 100 100 100 100 100
N= N° Turistas 18.709.223 | 20.755.766 | 21.012.725 | 21.451.137 | 22.065.330 | 23.629.187

FUENTE: SAETA/IEA. Encuestas de Coyuntura Turistica de Andalucia 2000-2005. Elaboracién Propia.
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terno nacional), después de las de Aragén y Catalufia, lo que se corresponde, sin duda,
con la amplitud de su oferta y servicios turisticos, su extensién territorial y variedad
geografica y potencialidades de sus espacios de ocio para la practica deportiva al aire
libre. No obstante, el porcentaje de participacion de este segmento en el volumen total
del mercado turistico andaluz representa solo el 1,9%, como hemos referido antes,
muy por debajo de las cifras de comunidades pioneras en la introduccion, desarrollo y
planificacion de los deportes de naturaleza y aventura como Aragon (13,5%), Navarra
(14,9%), Pais Vasco (5,8%), Catalufia (4,6%), Asturias (3,2%) o Castillay Ledn (2,5%),
pese su menor extension territorial, variedad geografica y un nimero inferior de empre-
sas ofertantes de actividades.

Cuadro n° 3 Motivaciones por segmentos turisticos del turismo extranjero en Espafia
(2005). Distribucion en % de los turistas por motivo principal del viaje

Principales Segmentos Turistas extranjeros Excursionistas
Ocio, recreo, vacaciones 60,9 10,7
Negocios 10,6 4,3
Visitas a familiares y amigos 11,7 1,8
Compras, servicios personales 0,5 56,8
Estudios 0,7 0,3
Tratamiento de salud voluntario y belleza 0,2 0,7
Motivos religiosos 0,3 0,1
Turismo cultural y monumental 10,8 2,5
Practicas deportivas 1,2 0,7
Otros 3,2 2,2
TOTAL 100,0 100,0

FUENTE: Encuestas EGATUR/FRONTUR (Instituto de Estudios Turisticos). Elaboracién Propia.

Por otra parte, la practica deportiva activa como principal motivacién ha experimen-
tado un crecimiento apreciable en los Ultimos cinco afios en el conjunto de los viajes
turisticos de los residentes en Espafia: de un 2,4% en 2001 (628.698 viajes) a un
2,7% en 2004 (783.773) en los que han tenido como destino nuestro propio pais y
de un 3,9% en 2001 (103.706) a un 7,5% en 2004 (229.632) en los viajes al exterior,
mientras que en el caso de los viajes con destino “Andalucia” se ha experimentado un
cierto estancamiento del turismo deportivo activo como principal motivacion (de un 1,8
a 1,9%), aunque se detecta que ello es mas atribuible al comportamiento irregular y
los vaivenes de las practicas mas elitistas como el turismo nautico de litoral, el golf y
el esqui que a la evolucion, ciertamente progresiva, de los deportes de naturaleza y
aventura menos convencionales y cada vez mas adaptados a un amplio espectro de
publicos potenciales.
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Cuadro n° 4. Principales motivaciones de los viajes turisticos de los europeos en Anda-
lucia. Afio 2005: Mercados emisores en miles de turistas: Ultimo viaje a Andalucia (*)

Principales Segmentos Alemania Reino Unido Francia Portugal

Sol y Playa 248,8 1687,4 227,8 170,0 3123,8
Rural y de Naturaleza 276,4 337,5 75,9 39,2 384,9
Cultural y de Ciudad 138,2 306,8 360,7 122,1 829,7
Visitas Familiares y Amigos 110,6 306,7 113,9 39,2 763,6
Turismo deportivo activo 46,1 61,3 56,9 17,4 1211
Turismo gastronémico 9,2 184,1 19,0 4.4 -
Salud y Belleza 27,6 30,6 18,9 8,7 -
Turismo idiomatico 9,2 30,7 9,5 4,3 =
Total Turistas 921,5 3067,9 949,2 436,0 6310,7

FUENTE: SAETA/Turismo Andaluz: Encuestas de Mercados Emisores de Turismo a Andalucia (2005) e IET:
Familitur 2004. Elaboracion propia.

(*) Se incluyen solamente los viajes turisticos, excluidos los viajes a segunda residencia y el excursionismo.
(-) Sin datos segmentados significativos

Si consideramos, por ultimo, el conjunto de las actividades de ocio realizadas por
los turistas en sus vacaciones, la explotacion especifica de las Encuestas Familitur/
Frontur es reveladora de un peso importante de las practicas fisico-deportivas en la
naturaleza como una de las actividades vacacionales mas frecuentadas, pues aunque
no constituyen la mayor parte de las veces la principal motivacion del viaje, si se aso-
cian cada vez mas como oferta complementaria a segmentos y destinos variados, de
turismo de naturaleza, de montafa, rural, cultural o de sol y playa. También aparecen
muchas veces como elementos integrantes de productos especificos como las reunio-
nes e incentivos de empresa (outdoor training) o bien se configuran como medio de
desplazamiento en actividades de ecoturismo (senderismo interpretativo) o instrumen-
to de cualificacion y atraccion de practicas de excursionismo y de ocio periurbano y de
proximidad. Los deportes de naturaleza y aventura al aire libre eran practicados ya
en 2004 por un 14,2% del total de turistas vacacionales dentro de Espafia (mas de seis
millones), alcanzando una cifra notablemente superior incluso que la de otras practicas
deportivas con mayor tradicion en Espafia como los deportes nauticos (un 3,8% de los
turistas), el golf (sélo un 0,4%) o el esqui (1,06%) (Grafico n° 3). Asimismo, el gasto
medio diario del turista deportivo es sensiblemente superior a la media del conjunto
de las motivaciones turisticas en el afio 2005, de acuerdo con los primeros resultados
obtenidos conjuntamente de la Cuenta Satélite del Turismo de Espafiay Egatur (Grafi-

78. Hay que tener en cuenta que Andalucia es la Comunidad Auténoma en Espafia con mayor numero de
excursionistas nacionales (sobre todo andaluces residentes) y una de las cinco primeras en volumen de
excursionismo de extranjeros por carretera, lo que se convierte en toda una oportunidad para el desarro-
llo de la oferta y la demanda de turismo activo en la naturaleza, teniendo en cuenta la creciente asocia-
cion de las practicas fisico-deportivas que integran este segmento con las visitas a espacios naturales
protegidos, por ejemplo.
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co n° 4), si bien el gasto medio por viajero es algo inferior (unos 650 €/viaje frente a la
media de 819 €).

GRAFICO 3. Numero de viajes estimados de turistas espafioles segtn actividades rea-
lizadas. Destino Espana y Andalucia.
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FUENTE: IET. Explotacién especifica Familitur 2004. Elaboracién propia

GRAFICO 4. Gasto medio diario del turismo receptor nacional en Espafia segtin motivo
principal del viaje (2005)
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FUENTE: IET. CSTE y EGATUR. Elaboracion propia
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En el caso de Andalucia las cifras también son mas o menos similares que las del
conjunto de Espania: deportes de naturaleza y al aire libre (14,05%), actividades nau-
ticas (0,8%), esqui (1,2%) y golf (0,7%) (Grafico n°® 3). No obstante, la posicion de los
deportes al aire libre en esta comunidad es aun sensiblemente inferior a la alcanzada
por los territorios comprendidos en la denominada “Espafia Verde” y zonas montarfio-
sas del norte del pais, como es el caso de Asturias, donde los deportes de aventura
son practicados por el 9% de los turistas y las practicas fisico-deportivas ligeras como
el senderismo o el cicloturismo por incluso mas del 18%.

El analisis conjunto e interrelacional de las encuestas Frontur/Egatur es también re-
velador de la importancia de las actividades deportivas entre los turistas extranjeros, ya
que tienen un peso importante en el gasto total de este turismo emisor hacia Espafa al
superar el umbral del 20%. En concreto, los turistas que participan en actividades fisi-
co-deportivas son responsables de un 23,5% del gasto total, frente al que representan
las actividades gastronémicas (11,7%), la visita a parques tematicos (7,2%), la asis-
tencia a espectaculos deportivos (4,9%) o las visitas a casinos y salas de juego (3,3%)
(Grafico n°® 5). El total de turistas extranjeros que practicaron actividades deportivas
en 2005 superd, por otro lado, la cifra de los 20 millones (un 45,6%); porcentaje éste
considerablemente mayor que el registrado entre los turistas nacionales en Espafa
(22,5%) o en Andalucia (22,4%). Y, por afiadidura, los turistas extranjeros que realizan
actividades deportivas o que asisten a eventos deportivos suelen generar unos niveles
de gasto medio por persona superiores a la media (un 80% mas), coincidiendo con
visitantes que suelen prolongar significativamente su estancia en Espana.

GRAFICO 5. Gasto total de los turistas extranjeros segtin actividades realizadas en
Esparia. Actividades con gasto superior al 20%
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FUENTE: Instituto de Estudios Turisticos. Egatur 2004. Elaboracién propia

Dentro de los deportes en la naturaleza mas practicados como actividades de ocio
destaca el senderismo y los paseos a pie, con un porcentaje de turistas que, de acuerdo
con los datos desagregados del Observatorio Turistico del Interior de Andalucia supe-
raba ya el 36% en el conjunto del turismo de interior en esta comunidad (Cuadro n° 5).
Las encuestas sobre los segmentos turisticos cultural y rural de 2003 evaluan en un
2,60% y en 17,50%, respectivamente, el porcentaje de sus practicantes, si bien en el
caso del turismo de naturaleza habria de elevarse este porcentaje por el solapamiento

79. Segun datos del Sistema de Informacién Turistica de Asturias (SITA) para el afio 2002.
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qgue se da en las encuestas con la actividad denominada “visita a Parques Naturales”
(un 18,90%), que incluiria parcialmente algunas practicas de senderismo como modo de
desplazamiento y conocimiento del territorio de estos espacios naturales. Las activida-
des terrestres suaves como el senderismo, el cicloturismo, las rutas a caballo o en 4x4
son, en efecto, las mas demandadas, conjuntamente con los deportes nauticos tanto del
litoral como de espacios de interior (pantanos, embalses, cauces fluviales, etc.).

CUADRO 5. Actividades de ocio realizadas por los turistas activos en el medio natural.
Turismo rural y de interior

Actividades | Andalucia %
Excursiones y visitas 39,11
Rutas a caballo 3,41
Paseos a pie 9,55
Senderismo 27,09
Deportes acuaticos 2,78
Bicicleta/Mountain Bike 1,99
Fotografia/Video 0,47
Rutas 4 x 4 1,10
Escalada 0,84
Resto de actividades 13,66
Total 100,00

FUENTE: SAETA/OBSERVATORIO TURISTICO DEL INTERIOR DE ANDALUCIA (2002). Elaboracion Propia.

CUADRO 6. Perfil aproximativo de los practicantes de deportes de naturaleza en Esparia

VARIABLES | CARACTERISTICAS PREDOMINANTES

Demogréficas
Edad Entre 18-40 afios
Sexo Masculino, sobre todo, con tendencia creciente género femenino

Jévenes solteros, jdvenes casados sin hijos y adultos de edad media

Situacioén familiar )
casados y con hijos

Ingresos Nivel econémico medio-alto

Nivel educativo Bachlllera_lto, FP y estudios universitarios, principalmente estudios
secundarios.

Nivel social BaJo.supenor, medio y alto inferior. Estudiantes y profesionales
medios

Geogrdficas

Zona de procedencia Nucleos de mas de 50.000 habitantes y zonas urbanas

Principalmente turismo nacional (mas del 70%). Alemanes, franceses
y britanicos acaparan el mercado extranjero.

Tamano habitat de origen Urbana y suburbana

Destinos préximos a la zona de influencia el destino, normalmente
dentro de la misma Comunidad

Mercados emisores

Distancia
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Psicogréficas

Activo, busca posicion, autorrealizacion y protagonismo en la practica

FIDELTED viajera. El ocio es tan importante como el trabajo.

Personalidad Inquieta, decidida, con ambicion

Practica de deportes al aire libre con una cierta mitologia de retorno
Beneficios buscados y contacto con la naturaleza, evasion, descubrimiento, prestigio y
experiencia singular

Predomina el turista como sujeto activo de la experiencia vivida, al
Posicion del turista que no le importa la incertidumbre que puede generar la practica
deportiva al aire libre.

Grado de repeticion Entre 5-10 %

Caracteristicas vacacionales

Prefiere visitar nuevos destinos y experimentar nuevas sensaciones,
pero de manera un tanto selectiva. Espacios naturales protegidos y
parajes de alto valor paisajistico o buenas condiciones medioambien-
tales.

Destinos preferidos

Escalona sus vacaciones, evita la temporada alta. Realiza al menos
Frecuencia estacional un viaje al ano al medio rural y dispone de mayor numero de vacacio-
nes que la media

Autoorganizado, con predominio de practicas individuales y de
caracter individualista, en pequefios grupos de amigos y companeros,
familias o parejas, sin recurrir generalmente a viajes organizados, de
paquete turistico e intermediarios comerciales

Tipo organizacién del viaje

Senderismo, cicloturismo, montanismo. Actividades hedonistas sin
Actividades mas desarrolladas | reglamentacion o normas fijas que no requieran un esfuerzo intenso o
una destreza especial y con riesgo controlado o previsible.

Mercados emisores Nacional (en torno a un 70-80%).
Tipo de desplazamiento Por carretera y en vehiculo propio o compartido.

FUENTE: Estudios de CCAA®, Dinamax Management (1998), Deloitte & Touche-Editur (2003) ESADE
(2003), encuestas propias al sector en Andalucia. y bibliografia especializada. Elaboracién propia.

En apenas un par de décadas el conjunto de los deportes en la naturaleza ha dejado
de ser ya especializado y orientado solamente para grupos minoritarios de poblacién
para convertirse en una oferta cada vez mas diversificada, adaptada y conectada con
amplios segmentos de usuarios tanto nacionales como extranjeros, aunque principal-
mente jovenes (véase Cuadro n° 6). Su importancia parece radicar, en definitiva, en el
hecho de que representan un papel cada vez mas primordial como complemento de
las estancias turisticas y del excursionismo y el ocio de proximidad de fin de semana.
No obstante, el crecimiento de la oferta y la demanda en Espafa y Andalucia de este
tipo de actividades no es 6bice, como sefala acertadamente José Maria de Juan?®’,

80. Veéase, por ejemplo, VALDEZ PELAEZ, L. (Dir.) (2004): EI turismo activo en Asturias en 2002, Gijon,
SITA, 156 pp.; TUR TUR, V. (Dir.) (1999): El turismo activo en Baleares, Palma de Mallorca, Conf. Asoc.
Emp. Balears e Inst. Balear Promocion Turismo, 91 pp. o

81. JUAN ALONSO, J.M2. de (2004): “El turismo activo”, en ANTON CLAVE, S.: La actividad turistica espa-
fiola en 2003 (Edicién de 2004), Jaén, Asociacién Espafiola de Expertos Cientificos de Turismo, p.597.
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para reconocer la existencia aun en nuestro pais de una cierta barrera cultural que
ha originado hasta fechas recientes una menor tradiciéon en su practica y desarrollo,
a diferencia de otros paises cercanos como Francia, Italia, Reino Unido y, en general,
todos los paises alpinos centroeuropeos, que en muchos casos son los que han intro-
ducido, a través de los Pirineos y algunos sistemas montafiosos del norte de Espafia,
la practica generalizada de algunos deportes de aventura a partir de los afios ochenta
del siglo XX. De hecho, a pesar del fuerte desarrollo en nuestro pais de algunas acti-
vidades como el senderismo o el cicloturismo, las cifras de practicantes siguen siendo
aun modestas respecto a paises de la Union Europea como Reino Unido o Francia, lo
que obviamente ha ser motivo de reflexion y analisis en el marco de los estudios que
se realicen al respecto.

Conclusiones finales

Si bien el sistema estadistico espafiol es considerado a nivel internacional como
uno de los mas completos y rigurosos en materia de turismo, estudios como el que
estamos realizando evidencian la necesidad de una mayor extensiéon, segmentacion
y sofisticacion de los sistemas de informacion estadistica y de los estudios de merca-
do para conocer nichos de reducido volumen actual de demanda pero de previsible
desarrollo futuro y de interés estratégico como el TDN. La identificacion de éste como
segmento especifico es todavia en Espafa ciertamente embrionaria y limitada, en la
practica, a la delimitacion y caracterizacion de los deportes estructurantes del turismo
deportivo activo y su significacion como actividades de ocio, de igual forma que lo
ocurrido hasta fechas recientes en otros paises desarrollados®. En efecto, el TDN no
constituye aun un subsector identificado en el turismo en Espafia como lo puede ser en
paises del ambito anglosajén, como Reino Unido o Estados Unidos, o en el francéfono
(Canada o Francia), que tienen una mayor tradiciéon en el desarrollo y consolidacién en
este mercado. Ni siquiera los estudios y encuestas recientes a los que hemos hecho
referencia identifican como tal en Espafia al TDN ni tan siquiera al turismo deportivo
activo en general, si bien reparan en la importancia de las practicas deportivas o ludo-
deportivas de la poblacion durante sus vacaciones.

El conocimiento incierto del turismo deportivo en la naturaleza conduce inevitable-
mente a subestimar unas veces su realidad actual o a sobrevalorar su alcance real en
otras ocasiones, segun los puntos de vista, angulos de estudio o intentos de generali-
zacion planteados desde visiones escasamente empiricas y sustentadas basicamente
en las impresiones cualitativas de sus autores. La toma de conciencia y el interés ge-
neral hacia el fendmeno del deporte no se corresponde auln con la escasa reflexion sis-
tematica existente sobre la esencia del turismo deportivo y, por tanto, sobre la insercion
de dicho fendmeno en la oferta turistica. Los estudios de motivacién sobre los grandes
macrosegmentos turisticos, el analisis de los clientes de las empresas de turismo acti-
vo, las tipologias de las actividades recreativo-deportivas al aire libre, la aportacion de

82. ORIGET DU CLUZEAU, C. y VICERAT, P. (2000): Le tourisme des années 2010. La mise en future de
l'offre, Paris, La Documentacién Francaise, p. 184.
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los ocio-tipos y las encuestas sobre habitos deportivos, son de un interés evidente pero
s6lo nos permiten constatar unas ciertas tendencias inicialmente intuidas e interpretar
una determinada evolucion reciente, presentando no pocas limitaciones como instru-
mentos de observacion certera del TDN. La discordancia entre las fuentes estadisticas
y de informacién es también un hecho en determinados casos por cuestiones de mé-
todo y de interpretacién y por la misma imprecisién terminologica ya detectada en el
estudio especifico encargado por la OMT y el Comité Olimpico Internacional con motivo
de la primera conferencia mundial sobre el turismo y el deporte de Barcelona®, en la
que se repard en la diferenciacion de dos categorias de estudio como punto de partida
para delimitar el objeto del turismo deportivo activo: las estancias durante las cuales se
practica algun deporte al aire libre de forma mas o menos intensa (ocio deportivo como
oferta complementaria) y las estancias turisticas basadas en la practica deportiva como
principal motivacion en contacto con el medio natural.

Hemos visto cémo el TDN es un nicho de mercado cada vez mas amplio, pero el
volumen de su demanda es aun reducido y no parece ser lo suficientemente atractivo
o rentable como para generar interés en los circuitos de comercializacion turistica con-
vencionales de agencias especializadas, touroperadores y empresas fuertes de inter-
mediacién, de manera que el mercado se canaliza por otras vias como el boca-oido,
los alojamientos rurales o Internet y existe un porcentaje alto de practicas turistico-
deportivas realizadas al margen del mercado, de manera autoorganizada e individual
y sin contratacion de servicios turisticos reglados. El interés creciente por el TDN se
justifica, no obstante, por la incidencia socioeconémica que puede tener en determi-
nados destinos y en el gasto medio de los turistas, por su papel estratégico en la
recualificacion, modernizacion, emergencia o diferenciacién de algunos territorios, el
importante desarrollo de las actividades deportivas como oferta complementaria en
los principales macrosegmentos turisticos (sol y playa, turismo rural, de naturaleza ,
cultural y de reuniones o incentivos de empresa) y el atractivo que genera en razén a
los valores y las representaciones sociales que ejemplifica (medio ambiente, ecologia,
libertad, busqueda del hedonismo, fuente de bienestar, experimentacion personal o de
grupo, etc.), asi como su propia dinamica evolutiva como foco de analisis ontolégico de
la problematica del desarrollo sostenible en los espacios naturales. Y no hemos de olvi-
dar tampoco que las practicas turistico-deportivas son hasta creadoras de espacios de
ocio, de nuevos territorios, de identidades multiples y moviles claramente diferenciadas
de las que integran la vida cotidiana y con unas formas de consumo marcadas como
pocas por la impronta de la postmodernidad.

La practica de deportes en la naturaleza necesita cada vez mas, en cualquier caso,
de desplazamientos y estancias turisticas buscando los mejores y mas propicios luga-
res para su realizaciéon en contacto con el medio natural, al menos en lo que se refiere
a los usuarios mas exigentes y de mayor poder adquisitivo. Y, asimismo, el deporte
como fendmeno social esta cada vez mas integrado en los productos turisticos de los
principales destinos, hasta incluso convertirse en pretexto principal de los mismos en
sus campafias promocionales y de creacion de su marca turistica propia. Los actores y

83. OMT y CIO (2001): Deporte & Turismo. Conferencia Mundial, Madrid, OMT, 168 pp.
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agentes turisticos son, por un lado, necesarios para desarrollar y facilitar las practicas
deportivas y el deporte, por su parte, se convierte en un factor favorecedor del turismo
y el ocio recreativo de proximidad, de manera que turismo, actividades de ocio y de-
portes tienden a confundirse en el seno de las estancias turisticas de las estaciones
invernales de esqui, los centros balnearios, los complejos vacacionales de sol y playa
o las estancias rurales en espacios naturales protegidos y, como no, en los circuitos
itinerantes de ecoturismo y turismo de aventuras, entre otros muchos productos de
consumo turistico.

Las transformaciones y la mezcolanza de estos tres elementos, considerados du-
rante mucho tiempo como distintos, son el reflejo de las transformaciones sociales y
culturales que han experimentado en las tres ultimas décadas las sociedades post-
modernas y de la voluntad y estrategia de las comunidades locales y regionales de
algunos destinos por reconducir sus politicas de fomento y promocion del turismo y el
deporte para favorecer su desarrollo socioecondmico y la atraccion y fidelizacion de los
turistas mas exigentes en materia de oferta de servicios y animacion turistica. Y, en este
sentido, nos parece que el interés estratégico del turismo deportivo en la naturaleza
ya no es tanto el volumen actual de sus practicantes sino la importante potencialidad
futura de la demanda y la posibilidad eventual de practicar actividades deportivas en los
destinos que quieran ser competitivos, pues las aproximaciones que estamos haciendo
a este fendmeno a partir de las fuentes existentes demuestran que los turistas y excur-
sionistas quieren poder elegir en todo momento entre una cierta gama de posibilidades
recreativas en sus tiempos de esparcimiento y ocio, con independencia de la motiva-
cion principal del viaje (turismo rural, de sol y playa, de naturaleza, cultural, etc.).

El reforzamiento de la trilogia “ocio-turismo-deporte” es un hecho tanto en Espafia
como en Andalucia coincidiendo sobre todo con fines de semana, puentes y periodos
vacacionales con manifestaciones ciertamente muy extendidas como las excursiones,
el senderismo o los paseos a pie, en bici o0 a caballo e incluso presentando una cierta
tendencia a la estabilidad de las practicas cualquiera que sea el origen de los usua-
rios, su estructura familiar y socioeconémica o el tramo de edad al que pertenecen. La
socializacién de estas actividades es si cabe aun mayor de lo que pudiera pensarse si
consideramos el caracter gratuito, autoorganizado y sin exigencias importantes para
el usuario que suele presentar la practica de algunas actividades blandas y sencillas
en el medio natural como las anteriormente indicadas. El ocio deportivo al aire libre de
caracter local o de proximidad es mas resistente ante los problemas coyunturales de
desempleo o crisis econdmica y aunque el aumento del tiempo libre no entrafie nece-
sariamente un aumento de la demanda turistica de estas actividades, al menos la de-
manda de los practicantes locales o de ambitos cercanos puede representar un fuerte
potencialidad para muchos destinos, de manera que habrian de tenerse en cuenta por
las autoridades y entidades competentes en su ordenacién y promocién como instru-
mento de desarrollo de sus territorios.
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LA PRACTICA DEPORTIVA ENTRE LOS
TURISTAS ANDALUCES

Introduccion

El turismo deportivo ha experimentado una importante difusion en el seno de las
sociedades modernas avanzadas a lo largo de las ultimas dos décadas. Como resul-
tado de la importancia que ha adquirido esta modalidad turistica, se han organizado
numerosos encuentros dirigidos a comprender mejor este fendmeno, por parte de
organismos como el Comité Olimpico Internacional (C.O.l.) y la Organizaciéon Mun-
dial del Turismo (O.M.T.), quienes desde 2001 vienen celebrando de manera anual
una Conferencia Mundial sobre Deporte y Turismo. No obstante, el primer congreso
internacional sobre turismo deportivo se celebrd en 1986, y fue organizado por el In-
ternational Council of Sport Science and Physical Educationy el Internacional Council
for Health Physical Education and Recreation, y desde 1994 el Sports Tourism Inter-
national Council viene organizando encuentros anuales sobre esta tematica (Latiesa
y Paniza, 2006).

Numerosos autores han analizado la interconexion entre turismo y deporte en los ul-
timos afios. Merecen destacarse los trabajos de Hall (1992), Kurtzman y Zauhar (1997),
Standeven y De Knop (1999), Latiesa et al. (2002), Delphy Neirotti (2003) y Gammon
y Robinson (2003), Deery et al. (2004). La mayoria de estos autores han tratado de
aclarar las bases conceptuales y taxondmicas de este binomio (turismo y deporte), o
bien han analizado los principales perfiles de los practicantes de turismo deportivo. Sin
embargo, se hecha en falta —sobre todo, en Espafia— una mayor aportacion de datos
empiricos.

Precisamente, el objetivo de este trabajo es aportar algunas evidencias empiricas
sobre la practica del deporte entre los turistas andaluces. Concretamente, se analiza
la practica de actividades deportivas que han sido realizadas por parte de la poblacion
andaluza durante sus viajes turisticos, es decir, lo que en la terminologia empleada
por Standeven y De Knop (1999) se entiende con la denominacién de “deporte en va-
caciones”. Latiesa, Paniza y Madrid (2000) entienden este concepto como «aquellas
actividades que se desarrollan en algun lugar distinto de la residencia habitual y que
tienen como objetivo principal la recreacion turistica y como actividad complementaria
vacacional la practica deportiva».
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Los datos que aqui se analizan proceden del estudio “El comportamiento turistico de
los andaluces”™, realizado por el equipo de investigacion de Sociologia del Turismo del
Instituto de Estudios Sociales Avanzados de Andalucia, que dirige el profesor Eduardo
Moyano Estrada y coordina Pablo Rodriguez Gonzalez. Los objetivos principales de
este estudio son conocer las caracteristicas del turismo que realizan los andaluces y su
opinién sobre Andalucia como destino turistico. Para ello, se ha realizado una encuesta
telefénica a una muestra representativa de la poblacion andaluza mayor de 18 afios,
con un total de 3.200 entrevistas, con un margen de error del 1,8%. De la encuesta
realizada se han explotado aqui los datos relativos a la practica deportiva entre los
turistas andaluces durante sus viajes de vacaciones, los cuales han sido tratados con
el programa estadistico SPSS.

El papel y la imagen de Turismo Andaluz y Deporte Andaluz

Como se sabe, en Andalucia se viene invirtiendo desde principios de los noventa
un gran esfuerzo por potenciar el turismo deportivo, ya sea como actividad principal
(mediante la organizacion de grandes eventos deportivos®), o a través de planes tu-
risticos dirigidos al disfrute deportivo de los recursos naturales o las instalaciones de-
portivas de Andalucia (el turismo de naturaleza y aventura, el aprovechamiento de los
puertos deportivos, las instalaciones de esqui en Sierra Nevada, las vias verdes, etc.).
A todo ello han contribuido las numerosas inversiones en la dotacion de equipamiento
y la construccién de infraestructuras que tienen como fin la puesta en valor de estas
actividades y recursos, asi como las multiples campafas publicitarias que, a través de
las empresas publicas Turismo Andaluz y Deporte Andaluz, promocionaban la practica
del deporte, de una u otra forma, en nuestra comunidad auténoma. A los esfuerzos de
estas dos empresas se une desde hace poco tiempo otra nueva empresa de la Conse-
jeria de Turismo, Comercio y Deporte de la Junta de Andalucia, denominada Andalucia
Sport Boureau.

En esta comunicacion no hay oportunidad de profundizar mas sobre la estructura,
objetivos y politicas desarrolladas por estas entidades publicas, por lo que preferimos
remitir al lector al siguiente sitio en Internet para informarse mas extensamente: www.
juntadeandalucia.es/turismocomercioydeporte

En cualquier caso, nos gustaria hacer referencia a un par de datos publicos que nos
permiten hacernos una idea precisa de la enorme magnitud del turismo, en general, y
del turismo deportivo, en concreto, para nuestra Comunidad Auténoma. El primero de
estos datos es el comunicado emitido por la Consejeria de Turismo, Comercio y Depor-
te de la Junta de Andalucia, en el que se informaba que esta Consejeria ha llevado a

84. Dicho estudio responde al convenio de colaboracién firmado entre el Instituto de Estudios Sociales Avan-
zados de Andalucia (IESA-CSIC) y la Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte de la Junta de Anda-
lucia.

85. Cabe destacar algunas actividades que se desarrollaron en Sevilla durante los Juegos Olimpicos de
Barcelona, en 1992; el Campeonato del Mundo de Esqui de Sierra Nevada, en 1996; y los Juegos del
Mediterraneo de Almeria, en 2003, en el caso del turismo de deporte espectaculo.
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cabo durante el pasado afo 2006, 17 camparias de publicidad para la promocion del tu-
rismo en Andalucia y que contaron para ello con una inversion de 18 millones de euros.
El segundo de los datos hace referencia a los contratos de publicidad institucional
realizados por la Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte de la Junta de Andalucia,
a través de la Empresa Publica Deporte Andaluz, S.A., solo hasta agosto de 2006, que
suponian una inversion de 5.120.067 €. Los conceptos detallados de estas inversiones
pueden observarse en las siguientes tablas. Ambos datos, pero sobre todo este ultimo,
son una clara muestra de la magnitud de estos dos fendmenos, turismo y deporte.

TABLA 1. Contratos de publicidad institucional de la Consejeria de Turismo, Comercio
y Deporte, a través de la Empresa Publica Deporte Andaluz S.A., entre mayo y agosto

de 2006

Objeto del Contrato

Nombre de Adjudicatario

‘ Cuantia € ‘

Patrocinio Spar Copa de Europa de 408.989.00 Palacio Municipal de Deportes de

Atletismo D Malaga, S.A.M.

Patrocm_lo Pub|lf)ldad Estatica y Dinamica en 373.766,00 | Cadiz C.F., S.AD.

el Estadio Ramoén de Carranza

PElEElD B (e EaT ez e 6 200.000,00 | Real Federacién Espafiola de Atletismo

Atletismo 2006

Patrocinio Juegos Mundiales Sevilla 2006 1ERELED | AETHEEEN P (B Hemesn 2o

de Sevilla

Patrocinio | Encuentro Estatal de 180.000.00 Confederacion Andaluza de

Confederaciones Deportivas Autondmicas T Federaciones Deportivas

Patrocinio CADEBA 2006 148.960,00 | Federaciéon Andaluza de Baloncesto

Al Campeonat_o de EuropaiSub-16 105.472,96 | Federacién Espafola de Baloncesto

de Baloncesto Masculino

Patrocinio Circuito Pro-Ams Andalucia de Asociacion de Profesionales de Golf de
100.000,00 )

Golf Andalucia

Patrocinio CADEBA 2006 94.080,00 | Federacién Andaluza de Voleibol

Patrocu;uo Programa Transfronterizo entre 90.000,00 | Balonmano Algeciras

Dos Orillas

Patrocinio Final Supercopa de Europa 87.000,00 | Sevilla Futbol Club, S.A.D.

Patrocinio CADEBA 2006 78.720,00 | Federacion Andaluza de Balonmano

Patr_ocmlo Programa Escuelas Infantiles de 62.640,00 | Real Club de Golf de Sevilla

Tenis, Padel y Golf

Patroglmo Encgentro Inter.na0|onal de Padel 60.000,00 | Padel Media

Espafia-Argentina Femenino

Patroqnlo Cam_peo_nato e Andaluma e 60.000,00 | Federacién Andaluza de Automovilismo

Velocidad en Circuito y Karting

Pgtrocmlo Campeonato Nacional Alevin 58.000,00 | Fundacién El Larguero

Futbol 7

Patrocinio | Raid Hipico Tierras de Al- 50.000,00 | Retos de Al-Andalus, S.L.

Andalus

LTI CElE) CA NS R D L5 50.000,00 | Federacién Andaluza de Voleibol

Playa 2006

87

Turismo y Sociedad en Andalucia




La practica deportiva entre los turistas andaluces

Patrocinio 32 European Youths Team

Italica

Championship 37.250,00 | Ayuntamiento de San Roque

Patrocinio Copa Maestranza de Golf 30.453,00 | Real Club de Golf de Sevilla

Patrocinio Copa del Mundo de Esqui .

Artistico Sierra Nevada 2006 90.000,00 | Cetursa Sierra Nevada, S.A.

Patrocinio XXIIl Torneo Internacional de . .

Ajedrez Ciudad de Linares 80.000,00 | Ayuntamiento de Linares

Eg(t)?c'”m SEEE I Aine e EHE e 70.000,00 | Club Deportivo Siete Cumbres

Patrom_nlo Campeo'naFo €3 ESP?"?a e 50.000,00 | Federacién Espafiola de Baloncesto

Selecciones Autonémicas de Mini Basket

Patrocinio Copa del Rey de Balonmano 50.000,00 | BM Keymare Ciudad de Almeria

Patrocmlq Coppz Gl HUTHD 6l NevaEen 6 44.371,00 | Real Federacion Espariola de Natacion

Aguas Abiertas

Patrocinio IV Raid Internacional Andalucia 4044931 | Meridianoraid, S.L.

Extrem 2006

Patrocinio Campeonato de Europa de Tiro Real Federacion Espafiola de Tiro con
40.000,00

con Arco en Sala Arco

il O Cap e Eene 6l Ele: 36.338,00 | Federacion Espafiola de Badminton

de Badminton

PriEEne OO Cepa e Bl & Ry de 36.000,00 | Club Unicaja Almeria de Voleibol

Voleibol

FEirEae o Eemen Ne Bl 33.060,00 | Real Federacion Espariola de Natacion

Sincronizada

PEEEI ALCIBHELE] CE 2a7EeE 185.000,00 | Area de Television y Noticias, S. L.

Informativo de Tematica Deportiva

S_uplemento en Diario AS (de martes a 150.000,00 | DIARIOAS, S. L.

viernes). Deporte Base Andaluz

Patrocinio Seleccion Andaluza de Rugby en 37.144,00 | Federacién Andaluza de Rugby

Campeonato de Europa de las Regiones

Patros:lnlo IIl Concurso Nacional de Saltos 36.000,00 | Proyecus, S. L.

de Malaga

Patrocnmo Proyecto Granasport (Eventos 100.000,00 | Ayuntamiento de Granada

Varios)

Patrocinio C_ampeonato de Europa Futbol- 30.251,00 | C.D. Once Andalucia

Sala para ciegos

Patrocinio Proyecto Serie Documental . .

ANDALUCIA AVENTURA 52.200,00 | Videovertical, C.B.

Patrocinio Programa de Dinamizacion .

Deportiva Cadiz 2006 40.000,00 | Instituto para el Fomento del Deporte

Pgtrocnmo Vuelta Ciclista al Campo de 36.087,60 | Meta 21 Eventos, S.L.

Gibraltar

cl?;trgglmlo buziE Clels aomaEles Cose 158.667,00 | Deporte Internacional, S.A. (Deporinter)

Patrocinio XXIV Cross Internacional de 40.000,00 | Diputacién de Sevilla
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Patrocinio Campeonato de Espafa de

Selecciones Territoriales de Rugby 46.316,00 | Federacion Andaluza de Rugby

Patrocinio Partido Seleccion Andaluza

. . . . 42.000,00 | Federacion Andaluza de Futbol
- Seleccion Nacional China

Frathelin Sguil St Sl ol 60.926,00 | Real Federacion Aeronautica Espanola

Aeronautica

Patrocinio Programa Estrella 2005/2006 45.000,00 | Unicaja Almeria

Patrocinio Programa Estrella 2005/2006 45.000,00 | C.D.Once-Andalucia
Patrocinio Programa experimental para la

ensefianza y desarrollo del Balonmano en la 36.000,00 | Club Balonmano Antequera

Comarca de Antequera.

Patrocinio Copa Maestranza de Golf y Copa

Guadalquivir de Golf. 81.200,00 | Real Club de Golf de Sevilla, S.A.

Patrocinio XXVI Copa de la Reina de
Balonmano en Vicar (Almeria)

Juegos Mediterraneos Almeria 2005

42.000,00 (Cojma)

Patrocinio Circuito Andaluz de Voley Playa
2005

Patrocinio Campeonato de Atletismo
Absoluto en Malaga

36.000,00 | Federacion Andaluza de Voleibol

120.000,00 | Palacio de Deportes de Malaga S.A.M.

Patrocinio Campeonato de Espania y del

Mundo de Recorrido de Caza. 120.000,00 | Ayuntamiento de Benameji

Patrocinio Meeting de Atletismo Sevilla
2005.

Patrocinio ‘El Gran Premio’ de la Vuelta
Ciclista al Campo de Gibraltar

Real Federacion Espariola de Atletismo

162.000,00 | ~ RFEA

34.800,00 | Mayores Siglo Veintiuno, S.L.

Patrocinio Expedicion Andalucia-América 50.000,00 | Club Deportivo Siete Cumbres

2005

Patrocinio Encuentro de Federaciones 97.000.00 Confederacion Andaluza de
Deportivas Andaluzas en Sevilla U Federaciones Deportivas
Patrocino XXXIX Vuelta Aérea de Espaina 60.926€ | Real Federacion Aeronautica
Guia del Deporte - MEMORIA- y .

Suplementos en los periddicos Estadio 150.000,00 INFOIRY NG Oh 27Ael(0)

DEPORTIVO, S.A.

Deportivo y Marca

FUENTE: Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte (2006)

Resultados empiricos sobre la practica deportiva entre los turistas andaluces

Un primer dato relevante es el bajo peso que tiene la practica deportiva como mo-
tivacion principal de los viajes turisticos. Solo el 0,9% de los viajes principales (viaje
mas largo en el ultimo afio) que realizaron los andaluces tuvieron esta motivacion
como actividad principal, que no actividad complementaria (ver Grafico 1). Por lo
tanto, no hablamos de “turistas deportivos”, sino de “turistas que practican deporte
en vacaciones”.
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GRAFICO 1. ;Cuél seria el motivo principal que definiria mejor el viaje més largo rea-
lizado en los ultimos 4 afios?

Ha probado la gastronomia yla cocina tipica

Ha contemplado paisajes naturales
Se ha bafnado enelmar

Ha tomado el sol £2.225
Ha visitado monumentos o museos

Ha visitado algun es pacio natural protegido
Ha asistido a alguna fiesta popular

Ha practicado algun deporte
Ha asistido a algun evento cultural,

deportivo o religios o

. . 9,9%
Ha seguido tratamiento de salud o belleza

Ol%) 2(;% 46% 66% 8(‘)% 106%
FUENTE: IESA, Estudio 0606, junio-julio 2006

No obstante, tal y como se ve a continuacion (Grafico 2), gran parte de los turistas
que viajan por otras motivaciones practican deporte en este u otros viajes mas cortos
del afo. Asi, al preguntarle a la gente sobre las cosas que ha realizado durante sus
ultimos viajes de vacaciones o turismo en el ultimo afo, se constata que al menos el
45% de los turistas ha realizado algun deporte.

GRAFICO 2. En los viajes que ha realizado en los ultimos afios ;Qué cosas hace du-
rante sus vacaciones?

Soly playa
Ciudades y monumentos
Visitar amigos o familiares

8,7%
Campo y naturaleza

_\ |

Motivacién genérica

Descans o/Tranquilidad 3.2%

Asistir a fiestas o eventos culturales 3,0%

1,8%
Otros

N
ES

Tratamientos de salud o belleza

1,2%
Conocer el lugar

0,9%
Practicar deportes ?

. 0,4%
Escapista ?

0,3%
NS /NC

0% 10% 20% 30% 40%

FUENTE: IESA, Estudio 0606, junio-julio 2006
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A continuacién nos cefiiremos a los datos exclusivos de los turistas andaluces que
practican alguna actividad de deporte durante sus viajes de vacaciones. Lo primero
que haremos es conocer el perfil de estos turistas. Al cruzar algunas variables sociode-
mograficas descubrimos que la practica deportiva es mayor entre los hombres (48,4%)
que entre las mujeres (41,5%), disminuye a medida que aumenta la edad (Grafico 3) y
aumenta con el nivel de estudios (Grafico 4).

GRAFICO 3. Préctica deportiva durante las vacaciones de 2005, segin grupos de
edad
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GRAFICO 4. Practica deportiva durante las vacaciones de 2005, segun nivel de ins-
truccion
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En segundo lugar, nos interesa conocer, a fin de complementar el perfil de los turis-
tas que practican algun tipo de deporte durante sus vacaciones, a qué fuentes acuden
para realizar su actividad y de qué manera lo practican. En lo que atafie a la fuente a la
qgue acuden a la hora de planificar su viaje los turistas andaluces que practican deporte,
éstos lo hacen principalmente siguiendo las recomendaciones de amigos y familiares
(37,6%), siguiendo su propia experiencia (viajes anteriores, viajes similares, un 37,1%)
y a través de Internet (18,8%) (ver grafico 5).

GRAFICO 5. Para informarse o consultar sobre este viaje o el lugar que iba a visitar,
Jrecurrioé a...?

40,0% -

35,0% -

30,0% -

25,0% -

20,0% 1

15,0%

10,0%

5,0%

0,0% T T T T

Recomendaciones E xperiencia Intermnet Recomendacion Folletos o

de amigos o propia de Agentesde catdlogos de
familiares Viajes ofertas turisticas

FUENTE: IESA, Estudio 0606, junio-julio 2006

Esto significa que la principal fuente de informacion para planificar sus viajes entre
aquellos turistas que practican deporte sigue siendo el boca a boca y la experiencia
personal. En relacion con el modo con el que practican deporte durante sus viajes de
vacaciones, la mayoria lo hace con la compafiia de su pareja e hijos (55,6%) y otros
familiares (18,2%), por lo que podemos decir que, en general, los turistas andaluces
que practican deporte lo hacen de manera muy familiar (ver grafico 6).

Otra cuestidn que nos interesa conocer es el tipo de deportes que practican. Entre
los distintos deportes o actividades fisicas llevadas a cabo, los paseos a pie (24,7%) y
la natacion (22,5%) presentan las mayores proporciones entre el conjunto de los de-
portes practicados entre los turistas andaluces. Les siguen, con un peso algo menor,
el senderismo (15,2%), el futbol (13,6%) y los deportes de raqueta (13,3%). Entre el
10% y el 5% de practicantes encontramos el footing (9,5%), los paseos en bicicleta
(9,1%), otros deportes nauticos (8,6%), otros deportes de balén (6,3%) y la gimnasia

(5,9%).
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GRAFICO 6. ;Con quién viajo Ud.?
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GRAFICO 7. ;Qué deporte o deportes ha practicado?
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Ahora bien, si se cruzan estos datos con otros de caracter sociodemografico, u otras
variables dependientes, la distribucidn de las practicas deportivas durante los viajes
turisticos adquieren pesos dispares. Por ejemplo, segun el género, vemos que existen
determinados deportes feminizados, en los que la tasa de practica femenina es mas
alta que la de los hombres (ver tabla 2). Serian los paseos a pie (35,4%), la natacién
(27,3%), el senderismo (19,9%) y la gimnasia (10%). Se trata de actividades fisicas que
requieren poco o ningun equipamiento y que se orientan a la practica individual. Asi-
mismo, otros deportes presentan una acusada masculinizacion, como el futbol (20,9%),
los deportes de raqueta (17,2%), el footing (13,3%), los paseos en bicicleta (11,2%), el
resto de deportes de balén (8,7%) o los deportes de aventura (5,4%). Estos deportes
tienen un mayor nivel de exigencia fisica, requieren cierta inversiéon en equipamiento y,
en algunos casos, se trata de deportes de equipo.

TABLA 2. Relacién de practicas deportivas durante las vacaciones, segtn el sexo

Practica deporte, ; Qué tipo de deporte practica? Sexo -
Hombre Mujer

Paseos a pie 16,4 35,4
Senderismo 11,4 19,9
Footing: Atletismo 13,3 5,0
Gimnasia (aparatos, aerobic...) 2,7 10,0
Nadar: Natacion 18,6 27,3
Hacer Windsurf 3,3 1,3
Otros deportes nauticos 9,9 7.1
Futbol 20,9 4.2
Otros deportes de baldn (baloncesto, voleyball) 8,7 34
Tenis: Otros deportes de raqueta 17,2 8,4
Paseos en bicicleta 11,2 6,6
Caza: Pesca 2,9 1,1
Equitacién, paseos a caballo 1,7 2,6
Esquiar u otros deportes de nieve 3.1 1,8
Jugar al golf 1,7 0,8
Deportes de aventura (alpinismo, escalada, parapente...) 54 2,4

FUENTE: IESA, Estudio 0606, junio-julio 2006

Con respecto a la edad, también el nivel de exigencia fisica discrimina claramente
la opcidn por unos u otros deportes (ver tabla 3). Asi, los paseos a pie, que sélo practi-
can el 10,7% de los deportistas de 18 a 29 afios, llegan al 61,5% entre los mayores de
60 afos. Ademas de los paseos, este colectivo de mayor edad sélo presenta niveles
relevantes de practica deportiva para la gimnasia (15,4%). Por el contrario, otras acti-
vidades son esencialmente juveniles: el futbol (lo practica el 25,8% de los encuestados
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de 18 a 29 afos que practicaron deportes durantes sus viajes de 2005), el resto de
deportes de balon (12,0%), el windsurf (5,5%) y otros deportes nauticos (12,3%).

Por otra parte, es interesante analizar los deportes que practican los turistas, segun
si visitan o no también los espacios naturales protegidos (ver tabla 4). En primer lugar,
vemos que la visita a espacios naturales protegidos se relaciona con una mayor tasa
de practica deportiva en las vacaciones (60,8% frente a 38,3%).

TABLA 3. Relacién de practicas deportivas durante las vacaciones, segun la edad

Practica deporte, ¢ Qué tipo de Edad
deporte practica? 30-44 44-59 60 o0 mas

Paseos a pie 10,7 22,2 41,0 61,5
Senderismo 12,0 16,6 21,5 9,0
Footing: Atletismo 8,7 14,2 4,2 2,6
Gimnasia (aparatos, aerébic...) 4.8 6,0 3,5 15,4
Nadar: Natacién 19,4 29,5 19,4 10,3
Hacer Windsurf 4,9 1,8 0,7 -
Otros deportes nauticos 12,3 8,1 6,3 -
Futbol 25,8 8.4 5,6 2,6
Otros deportes de balén 12,0 4,5 1,4 -
Tenis: Otros deportes de raqueta 16,5 14,2 11,1 1,3
Paseos en bicicleta 12,0 9,0 6,3 2,6
Caza: Pesca 0,3 4,2 2,1

Equitacion, paseos a caballo 2,3 3,3 0,7 -
Esquiar u otros deportes de nieve 4,5 2,1 0,7 -
Jugar al golf 0,6 1,8 1,4 -
Deportes de aventura 5,5 4,2 2,8 -

FUENTE: IESA, Estudio 0606, junio-julio 2006

En segundo lugar, entre los que practican algun tipo de deporte y visitan espa-
cios naturales protegidos, los deportes no convencionales tienen mayor importancia:
principalmente, deportes de aventura (6,4% frente a 0,6% los que no visitan espacios
naturales), senderismo (21,1% frente a 5,9%), paseos a caballo (2,6% frente a 1,5%),
windsurf y otros deportes nauticos (13,4% frente a 7,9%). Y, a la inversa, los que no
visitan este tipo de espacios practican en mayor medida actividades fisicas convencio-
nales: paseos a pie (28,0% frente a 22,7%) y gimnasia (8,6% frente a 4,4%). Puede
considerarse que tanto la practica deportiva como la visita a espacios naturales se
inscriben dentro de un estilo de vida “activo” claramente diferenciado de las practicas
de ocio mayoritarias.
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TABLA 4. Relacion entre practicas deportivas durante las vacaciones y visitas a espa-
cios naturales protegidos

¢Ha visitado algun espacio

Practica deporte, ; Qué tipo de deporte practica? natural protegido?
Paseos a pie 22,7 28,0
Senderismo 21,1 5,9
Footing: Atletismo 9,4 9,9
Gimnasia (aparatos, aerdbic...) 4.4 8,6
Nadar: Natacion 21,5 23,4
Hacer Windsurf 3,0 1,8
Otros deportes nauticos 10,4 6,1
Futbol 13,1 14,2
Otros deportes de baldn (baloncesto, voleyball) 5,9 6,7
Tenis: Otros deportes de raqueta 13,1 13,1
Paseos en bicicleta 10,3 7.1
Caza: Pesca 2,1 2,2
Equitacién, paseos a caballo 2,6 1,5
Esquiar u otros deportes de nieve 2,9 2,1
Jugar al golf 1,8 0,5
Deportes de aventura (alpinismo, escalada, parapente...) 6,4 0,6
Otros deportes 4,2 4,0

FUENTE: IESA, Estudio 0606, junio-julio 2006

Conclusiones

Los datos obtenidos a través del estudio El comportamiento turistico de los andalu-
ces nos ofrecen argumentos empiricos lo suficientemente soélidos como para constatar
la importancia de la practica deportiva entre los turistas andaluces, pese a que la prac-
tica del deporte no es la principal motivacion entre éstos. Esto puede explicarse por el
hecho de que el turismo en Andalucia, en general, no estd especializado; es decir, la
mayoria de las personas que realizan viajes de turismo aprovechan para realizar dis-
tintas actividades.

Hemos constatado igualmente que esta practica deportiva entre los turistas andalu-
ces esta llena de matices: se trata de una practica deportiva en vacaciones muy seg-
mentada y diversificada, segun la edad, el sexo y el nivel de instruccion de los turistas y
segun si de manera paralela se visita 0 no espacios naturales protegidos. Lo que si es
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univoco es el hecho de que la mayoria de la gente lo practica de una manera muy fami-
liar y, durante la preparacion de sus viajes y actividades turisticas (inclusive la practica
deportiva) acuden, fundamentalmente, a la recomendacioén de los familiares y amigos
y a la propia experiencia.

Por ultimo, el estudio deja en el tintero muchas cuestiones que nos sugieren con ello
el interés de este fendmeno. Merece reconocerse el hecho de que hay modalidades de
turismo deportivo, como el turismo de grandes eventos deportivos o el turismo deporti-
vo en un sentido estricto, cuya incidencia no es posible analizar a través de estos datos,
pero que, sin duda alguna, deberan ser analizados en el futuro. Otras cuestiones que
nos sugiere este trabajo empirico es el relativo a los comportamientos en la demanda
y la oferta de turismo deportivo, a través de la gestion de empresas especializadas y
entidades locales e intermedias.
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EL TURISMO ONLINE EN LA POBLACION ANDALUZA

Introduccién: La importancia de Internet y las TIC en el Turismo

Aunque algunos diagndsticos apuntaron a las tecnologias de la informacién y la co-
municacion (TIC) como una de las principales fuentes de cambio social y econémico de
este siglo (Castells, 1997), tanto su implantacion como su potencial transformador han
sido desiguales. Como es obvio, aquellos sectores econémicos en los que la informa-
cion y su transporte tienen mayor protagonismo estan sacando mucho mayor partido
de las posibilidades de las TIC. Este es el caso del turismo, donde estan teniendo un
impacto muy importante.

Hoy en dia, las TIC y su capacidad para anular las distancias hacen que sea po-
sible plantear formas de turismo al margen de sus elementos mas caracteristicos: el
tiempo de ocio (fuera del trabajo) y el desplazamiento (fuera del entorno habitual).
Es posible realizar turismo virtual accediendo a sitios distintos del propio de forma
inmediata y automatica, visualizando el viaje en Google Maps, contemplando paisa-
jes tridimensionales (Google Earth), interactuando con la poblacion local (chats) y
conociendo infinitud de aspectos de su cultura consultando paginas webs oficiales,
corporativas o personales. Es posible ejercer la mirada turistica reflexiva (Urry, 2000)
consultando las experiencias de otros turistas (blogs) o encontrando, a partir de ma-
pas y fotos aéreas, las fotografias que toman los turistas (www.panoramio.com). Por
otra parte, algunas ocupaciones admiten, mediante las distintas herramientas de te-
letrabajo, que un turista no tenga que abandonar su destino vacacional para volver a
su trabajo. De forma que se transforma radicalmente la concepcion del turismo como
consecuencia de la realizacion de viajes durante el tiempo libre. En realidad la trans-
formacién es mas profunda audn, pues la linea que separa el tiempo libre del tiempo
de trabajo se vuelve cada vez mas tenue, cuando no desaparece por completo (Gon-
zélez Damian, 2004).

Pero las TIC no sélo han permitido que emerjan nuevas (aunque minoritarias) prac-
ticas turisticas. También han influido en la oferta turistica convencional, tanto en el
ambito comercial como promocional. Una prueba de ello la tenemos en la Encuesta
sobre la Situacion Tecnoldgica de la Oferta Turistica de Andalucia (ESTOTA), donde
se concluye que en el afio 2005 el 90% de los establecimientos turisticos de la costa
andaluza disponian de Internet (CTCyD, 2006a).
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Aparece una nueva realidad donde las estructuras creadas en torno al turista cam-
bian. Comienza una manera diferente de entender el turismo tanto por parte del anfi-
trion como del turista. El ciberturismo, que surge de manera incipiente hoy a partir de
las tecnologias de informaciéon y comunicacion se cimenta sobre tres ejes: en primer
lugar se dispone de una gran cantidad de informacién que ayuda al proceso de deci-
sion y compra; en segundo lugar se obtienen beneficios en cuanto a la calidad, tiempo
y comodidad; en tercer y ultimo lugar, se produce un ahorro en el precio contratando y
comprando los diferentes componentes del viaje a través de la red.

Desde el punto de vista de la oferta, las TIC e Internet mejoran el desempefio del
sector en dos vertientes:

e Mejora de la gestidén: ahorro de costes y optimizacién del proceso de compra
(billetes electrénicos).

o Mayor satisfaccion del cliente: prestacion del servicio en mejores condiciones y la
incorporacion de nuevos servicios.

El objetivo de esta comunicacién es ofrecer algunas reflexiones socioldgicas sobre
la importancia de las TIC para el turismo y presentar informacion cuantitativa de interés
sobre las practicas de turismo online entre los andaluces. El sector turistico andaluz
tiene una de sus principales clientelas en la propia poblacién andaluza, con un volumen
estimado para 2005 de 6,5 millones de turistas, el 27,5% del total de turistas que acogié
la region.

En un primer apartado trataremos la importancia de Internet y las TIC en el Turismo
y en el contexto de las fuentes de informacion turistica. Expondremos la ventajas que
se atribuyen a la red para informarse sobre los diferentes aspectos de un viaje en com-
paracion con otras fuentes de informacion.

Tras tratar las caracteristicas de los datos en los que se ha basado esta investiga-
cion y la metodologia empleada para conocer los usos turisticos de Internet, detallare-
mos el perfil de los turistas andaluces usuarios de Internet, poniéndolo en conexion con
el perfil general de los usuarios andaluces de la red. A continuacion presentaremos la
informacion relativa a los distintos usos turisticos de Internet.

Finalmente plantearemos algunas conclusiones sobre todo lo expuesto, destacando
los resultados mas importantes de la investigacion en relaciéon con las distintas apre-
ciaciones del escenario que se ha abierto tras la introduccién del Internet y las TIC en
el contexto turistico.

Internet en el contexto de las fuentes de informacion turistica

Hoy en dia nadie duda que Internet es una realidad presente en la comercializacion
turistica, ni de las posibilidades que ésta encierra.

Debido a las caracteristicas del producto turistico, Internet permite un acceso rapido
y amplio de la informacion en torno al mismo: conocer la disponibilidad de plazas y
Sus precios, realizar reservas o cancelaciones, etc. Se trata de un producto intangible,
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perecedero y heterogéneo en el que la informacion juega un papel muy importante en
la configuracion del propio producto. Pasando de una conceptualizacion econémica a
otra mas socioldgica, Cohen ha destacado (1996, 2005) la importancia de la etapa de
anticipacioén en la configuracion de la experiencia turistica, un viaje mental que se inicia
mucho antes de realizar el desplazamiento fisico.

De forma relevante para ambos puntos de vista, Internet favorece la obtencion de
informacion proporcionando mayor cantidad y calidad (actualizada, transparente, per-
sonalizada, etc.) y reduciendo aquellos elementos de coste que limitan el proceso de
blasqueda, tales como el tiempo empleado, el precio de la informacién, el coste psico-
I6gico o el retraso en la decision final.

Numerosos autores asumen que el impacto del uso turistico de Internet va suponer
una suerte de “giro copernicano” en la estructura del mercado turistico: “Estas mejoras
en la obtencién de informacion sobre un producto turistico que ha aportado Internet ha
producido un cambio de poder en el proceso de compra entre vendedores y compra-
dores” (Rastrollo y Alarcon, 1999: 104-105). “La nueva teoria del consumo interpreta
este fendmeno afirmando que el consumidor deja de ser un maximizador pasivo de la
utilidad conseguida a través de sus compras en el mercado, para convertirse en un
agente maximizador activo, comprometido también de forma extensiva en la produc-
cion” (Stigler y Becker, 1977). El cliente se convierte en el maximo exponente en este
nuevo escenario online y, por lo tanto, las empresas compiten entre ellas para ofrecer
no soélo la maxima informacién posible sino también la mas atractiva para un cliente que
se ha vuelto exigente, caprichoso y sediento de novedad.

“El éxito de la red en el mercado turistico se ha debido principalmente a un cambio
en los factores de percepcion del valor por parte del cliente: velocidad, conveniencia,
personalizacion y precio; una organizacion centrada en el cliente y una tecnologia que
sirva como elemento integrador de la organizacion” (Marrero, 2004).

Con Internet, la informacion es mas barata, rapida y facil de obtener. El ahorro de
tiempo a la hora de consultar la oferta hotelera 0 muchos otros aspectos turisticos se
hace patente desde las primeras experiencias en el uso de Internet. Cuanto mas para
el “nuevo turista”, con un gran conocimiento turistico a sus espaldas pero desengafado
de los productos turisticos en serie y a la busqueda de experiencias turisticas indivi-
dualizadas (Urry, 2000). También se produce cierta realimentacién en este proceso,
los clientes son cada vez mas exigentes debido al facil acceso a una informacion mas
completa sobre la gran cantidad de ofertas existentes. “El proceso de comunicacién
cambia y deja de ser un “mondlogo” (de la empresa al cliente) como en los medios
tradicionales, para convertirse en un “dialogo” (entre la empresa y el cliente y entre
clientes). Ademas es el cliente quien decide cuando empieza y cuando termina y sobre
qué aspectos quiere ser informado” (Marrero, 2004). La experiencia del usuario se con-
vierte en un factor fundamental para el éxito del sitio web.

Recurrir a la red para consultar cualquier aspecto turistico ofrece también ventajas
de cara a la fidelizacion y la personalizacion del servicio. El cliente fiel puede comuni-
carse con un establecimiento turistico desde cualquier parte del mundo, y este ultimo
puede recuperar de forma instantanea sus preferencias. Esta forma de administrar la
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relacién comercial con los clientes de una empresa se le llama CRM (Customer Rela-
tionship Management). “La CRM es parte de una estrategia de negocio centrada en el
cliente. Una parte fundamental de su idea es, precisamente, la de recopilar la mayor
cantidad de informacion posible sobre los clientes, para poder dar valor a la oferta.
La empresa debe trabajar para conocer las necesidades de los mismos y asi poder
adelantar una oferta y mejorar la calidad en la atencién. La parte fundamental de toda
estrategia CRM es la base de datos. Esta tiene como finalidad cargar y almacenar
perfiles de los clientes con datos que estan enfocados a poder desarrollar un perfil de
cliente de modo que puedan brindarle una oferta que esté realmente hecha para él”
(http://es.wikipedia.org/wiki/CRM). Existen perfiles con productos, ofertas y mensajes
dirigidos especificamente a cierto tipo de cliente, en lugar de usar medios masivos con
mensajes no diferenciados. En definitiva, el marketing relacional o CRM abre un nuevo
panorama en la relacion entre el cliente y la empresa, transformando en dialogo la co-
municacion unilineal que existia en el siglo XX.

Internet ofrece muchas ventajas frente a las fuentes de informacion turistica conven-
cionales: velocidad de acceso, comparacién de precios y caracteristicas entre distintas
ofertas, multiplicidad de formatos (texto, imagen, video). Las posibilidades de la compra
online, con la consulta y comparacioén de tarifas en tiempo real, supone una herramienta
especialmente relevante para el mercado turistico, donde tanto la demanda como la
oferta sufren una acusada segmentacién por precios. Asimismo, Internet permite una
mayor segmentacion y diversificacion del mercado, dando la posibilidad a las pequeias
y medianas empresas turisticas de acceder a los mercados globales de vacaciones.
Existe una gran cantidad de herramientas en Internet que hacen mas asequible y ex-
haustiva las busqueda de informacién de productos turisticos. En Internet el cliente pue-
de contar con funcionalidades como buscadores® y metabuscadores?, a través de los
cuales se le abre todo un universo de posibilidades de busqueda de informaciong,

Aunque no puede decirse que la sociedad de la informacion esté especialmente de-
sarrollada entre la poblacion andaluza, su implantacion lleva un buen ritmo, habiéndose
triplicado los usuarios de Internet en los Ultimos 6 afios, del 10,1% en el afio 2000 a
32,5% en el 2006 segun datos del EGM (www.aimc.es). Este crecimiento se debe prin-
cipalmente a una mayor accesibilidad a la red en las familias, frente a otros lugares de
acceso (trabajo, cibercafés, centros de estudios, etc). Cada vez son mas los hogares
que disponen de Internet en su casa. En el EGM el lugar de acceso a la red principal

86. De hecho, segln recoge Martin Valles (1999), el 80% de los nuevos visitantes que llegan a un sitio web
lo hacen a través de los buscadores.

87. “Un metabuscador es un buscador de buscadores, una pagina web que rastrea la informacién que el
internauta solicita en varios buscadores convencionales al mismo tiempo, con lo que puede ahorrarle
tiempo de busqueda de visitas y condenar a muchas empresas a aparecer como “las mas caras” puesto
que la busqueda se realiza en funcién del precio”.(Hosteltur, 2007)

88. Un ejemplo de la potencia de Internet como fuente de informacién turistica es la web de Andalucia en
vivo (http://envivo.andalucia.org/), que integra las herramientas de georeferenciacion de Google Earth
con distintos materiales promocionales de la oferta turistica andaluza (fotos, videos, animaciones 3D) y
con las paginas web de la oferta turistica andaluza y de los principales servicios, favoreciendo la ‘visua-
lidad’ de la busqueda de informacién turistica.
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es la propia casa, que ha pasado de un 34,2% de individuos en 1997 a 68,8% entre los
meses de abril y mayo del pasado afo 2006.

Metodologia y fuentes de datos

Los datos empiricos que se presentan en este trabajo provienen de la investigacion
El comportamiento turistico de los andaluces, realizada en el marco de un convenio de
colaboracion entre la empresa publica Turismo Andaluz SAy el IESA-CSIC. El objetivo de
esta investigacion era conocer las caracteristicas del turismo que realizan los andaluces
y su opinion sobre Andalucia como destino turistico®. Para ello se realizé una encuesta
telefonica a la poblacién andaluza mayor de 18 afos, con un total de 3.200 entrevistas.
El método de muestreo fue aleatorio estratificado por tamafo de habitat de la localidad
donde se encuentra el domicilio. La unidad final se ha seleccionado mediante cuotas de
sexo y edad proporcionales a la poblacion del estrato. En este trabajo utilizaremos la in-
formacion de la submuestra de viajeros turisticos®, para la que se recogié todo un blogue
de preguntas relativas a las caracteristicas del viaje mas largo que habian realizado en
ese ano (viaje principal), entre las que se incluyeron distintas variables dirigidas a medir
el uso de Internet que realizan los turistas andaluces. Debemos advertir que la peculiar
vinculacioén de los andaluces con su propia oferta turistica, particularmente importante en
los viajes largos (Rodriguez Gonzalez, 2007), va a incidir en algunos de los resultados.

El uso turistico de Internet se ha medido mediante varias dimensiones. En primer lu-
gar, se plantea si se ha utilizado Internet para informarse sobre algun aspecto del des-
tino, en el marco de una bateria que recoge el uso de distintas fuentes de informacion
turistica®. En segundo lugar, se mide el tipo de uso (consulta de informacion, reserva,
compra) y el tipo de producto a que se referian estos usos. En esta segunda dimensién
se incluian los componentes esenciales del viaje turistico: paquete turistico, transporte,
alojamiento, otros servicios (alquiler de coche, deportes, salud, espectaculos, etc.) e
informacion general sobre el destino®.

Andlisis de datos

Los resultados de la pregunta sobre el uso de fuentes de informacion turistica nos
permiten observar que Internet es la fuente inducida de informacion turistica que mas
usan los encuestados con un 14,8% de respuestas afirmativas en esta opcién (Gréfico
1). Al hablar de fuentes inducidas nos basamos en la tipologia propuesta por Gunn®,

89. IESA CE-0606.
90. Persona que haya realizado al menos un viaje turistico en el afio 2005 (N=1.915).
91. Sobre las fuentes de informacion turistica, consultar Beerli et al (2004) y Fodness y Murray (1999).

92. Una exposicion de esta metodologia para medir el uso turistico de Internet puede encontrarse en Rodri-
guez Gonzalez (2004).
93. “En funcion del tipo de fuentes de informacion que influyen en la formacién de una imagen de un destino,

Gunn distingue dos tipos de imagenes: (1) la imagen organica, que esta basada en fuentes de informa-
cion no comerciales, tales como las noticias emitidas en medios de comunicaciéon relacionadas con el
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refiriéndonos a fuentes de informacion comerciales, tales como los folletos, Internet,
radio, television, etc. El protagonismo de Internet en la busqueda de informacion turis-
tica es muy relevante, situandose solo por debajo de la experiencia propia (31,4%) y
las opiniones de amigos y familiares (el famoso ‘boca a oreja’, 42,5%) que constituyen,
como sefialan Beerli et al (2004), los agentes principales en la conformacién de la ima-
gen de los destinos turisticos.

En términos comparativos, el uso de Internet de los turistas andaluces es mas bajo
que el de los turistas del resto de Espafia. Segun los datos del estudio La imagen turis-
tica de Andalucia en el resto de Espafia®, el 35,8% de los viajeros consultaron en algun
grado informacion en Internet sobre el destino turistico que iban a visitar.

GRAFICO 1. Uso de fuentes de informacion turistica. (% que usa cada fuente)

Recomendaciones de amigos o familiares

S u propia experiencia
14,8%

10,8%

Internet

Recomendacién de agentes de viajes

|
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No se informé ! °
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Guias turisticas . 3.2%
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0,9%
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FUENTE: Elaboracion Propia

Perfil de los usuarios de Internet.

En este apartado presentaremos las variaciones en el uso de Internet segun algu-
nas variables sociodemograficas, comparando los resultados con el perfil general de
los usuarios andaluces de Internet que presentan otros estudios. Debido al limitado
numero de cuestionarios de turistas usuarios de Internet con que contamos (N=368),
solo sera posible ofrecerlos cruces por las variables sociodemograficas mas generales
(edad y nivel de estudios). También consideraremos los cambios en el uso de fuentes
de informacion en funcion del destino visitado.

destino, la educacion recibida y las opiniones de amigos y familiares; y (2) la imagen inducida, que se
fundamenta en fuentes de informacién comerciales, tales como los folletos y guias de viajes, asi como la
informacion proporcionada por agentes de viaje” (Beerli et al, 2004: 4).

94. IESA CE-0505, pueden consultarse los resultados principales de este estudio en CTCyD (2006b)
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Al cruzar esta variable con la edad observamos que los jovenes (21,3%) hacen un
mayor uso de la red cuando salen de viaje, mientras que los encuestados de 30 a 44
anos recurren a la red en menor cuantia (19,3%), reduciéndose aun mas en los grupos
de mayor edad. Respecto al nivel de estudios vemos que el uso de Internet aumenta
significativamente entre los universitarios hasta el 32,5%. (Tabla 1)

TABLA 1. Porcentaje de individuos encuestados que usé Internet segun la edad y el
nivel de estudios

| % Uso Internet

18 a 29 anos 21,3
30 a 44 anos 19,3
Edad de la persona encuestada 45 2 59 afios 8.1
60 y mas 2,2
Sin estudios 3,9
. o Primer grado 10,6
Nivel final
ivel de estudios finalizados ST e 213
Tercer grado 32,5

FUENTE: Elaboracion Propia

Por otra parte, se encuentran variaciones importantes en el uso de Internet en fun-
cion del destino visitado: es menor cuando se visita Andalucia (10,1%) y el resto de
Espafia (15,8%) que cuando se sale al Extranjero, aumentando hasta el 23,6% de los
andaluces que viajaron a destinos fuera de Espafa. Vemos que, en cualquier caso, el
uso de los medios tradicionales de informacién turistica inducida aumenta en los viajes
al extranjero, aunque no tanto como la informacion online.

TABLA 2. Uso de fuentes de informacion segun destino visitado en el viaje principal.
(Multirrespuesta: % que sefiala cada opcion)

Andalucia iesssgﬁie Extranjero ’\? Stl:'oNs C
Recomendaciones de amigos o familiares 39,7 45,6 41,8 37,8
Experiencia propia 39,2 27,0 23,6 28,8
Internet 10,1 15,8 23,8 16,2
Recomendacion de agentes de viajes 10,6 9,4 14,9 12,9
Anuncios en prensa o television 0,7 1,5 0,7 0,0
Guias turisticas 2,1 3,5 5,0 1,5
Noticias, libros, informacién general 1,5 41 5,6 4.4
Folletos y catalogos de ofertas turisticas 4.9 5,8 9,5 3,2
Oficinas de turismo 0,0 0,0 0,2 0,0
Otras organizaciones o asociaciones 2,7 4,0 3,3 6,4
No se informé 3,9 5,0 3,4 9,0
Otros 0,6 1,3 0,9 0,0

FUENTE: Elaboracion Propia
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Respecto a la forma de convivencia, observamos como los encuestados que viven
con amigos o compafieros son los que mas usan Internet a la hora de viajar (36,9%).
Los que viven con sus progenitores, tanto sea con uno de ellos (19,3%) como con los
dos (17,9%), se encuentran también entre los que mas recurren a la red cuando salen
de viaje. Este cruce evidencia como influye la edad a la hora de usar Internet.

TABLA 3. Porcentaje de individuos encuestados que usé Internet segun la forma de
convivencia

Forma de convivencia | Internet

Vive solo 15,8
Vive con su pareja exclusivamente 12,7
Vive con sus hijos exclusivamente 9,8
Vive con su pareja e hijos exclusivamente 14,6
Vive en casa de sus dos progenitores 17,9
Vive en casa de uno de sus progenitores 19,3
Vive en casa de otros familiares 9,6

Vive en alguna forma de familia extensa 3.1

Vive en un piso compartido con amigos/ comparieros 36,9
Otra forma de familia 23,4
NC 30,1
Total 14,8

FUENTE: Elaboracion Propia

Es un aspecto ampliamente establecido que determinados segmentos de poblacion
son mas proclives al uso de Internet que otros, dando lugar a la denominada brecha di-
gital (Gonzalez de la Fe y Rodriguez , 2002). Con respecto a Andalucia, Molina (2006)
sefiala, a partir en los resultados del Barometro I@landalus 2005, que el uso de Internet
esta muy relacionado con la edad, el nivel de estudios, la clase social y la situacion la-
boral, existiendo menor relacion con el tamafio del habitat o la provincia de residencia.
La poblacién mas joven, con mayor nivel de estudios y que se encuentra en las capas
sociales mas acomodadas hacen mayor uso de la red, resultados muy similares a los
presentados aqui, donde los porcentajes mas altos en el uso de Internet como fuente
de informacion turistica también se encuentran entre los mas jovenes y entre los uni-
versitarios. Cabe sefalar, por tanto, que el recurso a Internet como canal de consumo
turistico responde a estos mismos condicionantes sociodemograficos y que, de hecho,
reproduce la brecha digital.

La conclusién del trabajo de Molina es que son estas caracteristicas sociodemo-
graficas las que determinan en gran medida la concentracién de usuarios de Internet
determinadas zonas geograficas andaluzas y que en otras, en cambio, el uso de la
red sea mas bajo, en virtud de su mayor envejecimiento y otras caracteristicas de su
estructura social. Es decir, que la brecha digital tiene caracter sociodemografico y no
territorial.
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¢ Es valida esta misma explicacion para explicar el mayor uso de Internet en los viajes
al extranjero? Ciertamente, son los mismos grupos sociales (jévenes y universitarios) los
que realizan viajes al extranjero con mayor frecuencia. Por ello cabria pensar que ambos
hechos (mayor uso turistico de Internet en los viajes al extranjero y entre la poblaciéon mas
conectada) estén relacionados. Pero por otra parte, es preciso tener en cuenta que los
viajes al extranjero requieren una recopilacion mas intensiva de informacion por distintas
razones: al ser aun poco frecuentes en Espafia (Callejo, 2004) hay menos emisores de
informacioén organica sobre los destinos extranjeros; por otra parte, las diferencias cul-
turales, linglisticas y de desarrollo turistico introducen mayor incertidumbre en distintos
aspectos de la organizacién del viaje. Es por ello que, como ya mencionamos, se haga
un uso mas intensivo de fuentes de informacion inducidas en estos viajes y que, como
veremos en el apartado siguiente, las agencias de viajes mantengan una cuota muy im-
portante en la distribucién de viajes al extranjero entre la poblacién andaluza.

Para dilucidar esta cuestion seria preciso controlar el uso de Internet en los viajes al
extranjero para los distintos grupos sociodemograficos, algo que esta fuera del alcance
de este trabajo y que resulta imposible con los limitados tamafios muestrales con que
contamos.

Los distintos usos turisticos de Internet

Pasemos ahora a tratar las caracteristicas del uso turistico de Internet entre los tu-
ristas andaluces. En primer lugar, atenderemos a los resultados generales que mantie-
nen el planteamiento multirrespuesta de esta bateria de preguntas (Tabla 4) y que, por
tanto, nos permiten ver el peso especifico de cada combinacion de uso y producto en
el total de turistas que usaron Internet. Cabe destacar que la busqueda de informacioén
es mucho mas frecuente que la reserva o compra: el 94,3% de los turistas que usaron

TABLA 4. Usos de Internet y productos turisticos. (N=368). (Multirrespuesta: % que
sefiala cada opcion)

Consultas . .
informacién on-line Reservas on-line Compras on-line
Recuento Recuento Recuento

Paquete turistico 43 1,7 9 2,5 10 2,7
Transporte 60 16,4 33 9,0 32 8,6
Alojamiento 180 49,0 88 24,0 75 20,3
Otros servicios 56 15,3 6 1,5 4 1,2
Informacion general sobre el destino 235 63,9
No consulté informacién 19 5,1
No hizo ninguna reserva on-line 246 67,0
No hizo ninguna compra on-line 261 71,1
NS/NC 2 0,6 9 2,5 6 1,5

FUENTE: Elaboracion Propia
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Internet consultaron informacion, frente al 31,5% que realiz6 alguna reserva o el 27,4%
que realizé alguna compra. Entre los que realizaron alguna consulta, un 63,9% busco
informacion general sobre el destino, casi la mitad de (49%) buscé informacion sobre el
alojamiento, un 16,4% sobre el trasporte y un 15,3% sobre otros servicios (alquiler de
coche, deportes, salud, espectaculos, etc.).

Respecto a la reserva de los distintos aspectos propuestos, solo el alojamiento al-
canza un nivel relevante: uno de cada cuatro usuarios turisticos de Internet reservé su
alojamiento por Internet.

La compra online de productos turisticos mantiene adn una cuota reducida: el 71%
de los que hicieron uso de Internet en la planificacion de sus vacaciones no hizo nin-
guna compra a través de la red antes de salir de viaje. Al igual que ocurria con las
reservas, el alojamiento fue el producto que realizd6 mas ventas, un 20,3% de los que
utilizaron Internet pagaron online su alojamiento.

El hecho de que la mayor parte de los viajes que resefiamos aqui se hayan hecho
en vehiculos particulares® influye sin duda en que la compra de pasajes de transpor-
te, el producto “estrella” en la venta online, presente tan baja penetracion (8,6%). Por
otra parte, como vemos en los resultados de otras preguntas de este cuestionario, las
agencias de viajes tradicionales mantienen una cuota importante en la distribucién de
los desplazamientos de largo recorrido: de los andaluces que viajaron al extranjero,
casi la mitad (48,9%) recurrié a una agencia para reservar o comprar su alojamiento y
el 68,8% lo hizo para obtener su pasaje.

Estos datos admiten un tratamiento adicional con vistas a determinar con mayor
precision el tipo de uso (consulta, reserva o compra) que se hace de la red para cada
uno de los distintos productos turisticos (Tabla 5). Para ello, calculamos los porcentajes
sobre el total de respuestas (en lugar de sobre los casos, como en la tabla anterior) y
asumimos que todo el que reserva o compra por Internet ha consultado informacién en,
al menos, una pagina web. Con ello, restringimos las respuestas a un solo tipo de uso,
obteniendo los siguientes resultados:

TABLA 5. Uso de Internet segun productos turisticos. (% de respuestas)

Porcentajes verticales Porcentajes horizontales
Consulta Reserva Compra Consulta Reserva Compra
online online online online online online
Paquete turistico 7,6% 0,0% 8,3% 77,9% 0,0% 22,1%
Transporte 8,0% 8,1% 26,2% 52,8% 2,5% 44.7%
Alojamiento 23,1% 81,5% 61,8% 53,8% 9,0% 37,2%
Otros servicios 10,9% 10,4% 3,6% 88,4% 4,0% 7,5%
Informacion general 50,4% 100,0% 0,0% 0,0%

FUENTE: Elaboracién Propia

95. Con respecto al medio de transporte utilizado en el viaje principal, el vehiculo propio supone la opcién
mayoritaria, con un 55% de las respuestas de los encuestados. En segundo lugar se encuentra el avién
con un 22,5% de respuestas, seguido del autobus con un 14,7%.
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e La mitad (50,4%) de los andaluces que usa Internet Unicamente para consultar
informacion busca informacion general sobre el destino y un 23,1% lo hace para
localizar alojamientos.

e EI 81,5% de los que realizaron una reserva online reservaron el alojamiento y un
10,4% reservaron otros servicios.

e Con respecto a la compra online, casi dos tercios de las compras por la red fueron
de alojamiento, seguido a bastante distancia por el transporte (26,2%).

e El transporte es el producto que consigue un mayor numero de ventas por Inter-
net: el 44,7% de los que buscaron informacién sobre este producto realizaron una
compra.

e A poca distancia le sigue el alojamiento, que acabaron comprando un 37,2% de
los que usaron Internet para localizarlo.

¢ Menor tasa de ventas tienen los paquetes turisticos (22,1%) y el resto de servi-
cios(7,5%).

Conclusiones

Hemos realizado en este trabajo un primer acercamiento a una linea de investi-
gacién muy relevante y que se presume va a tener un impacto muy importante en la
configuracion de la distribucion turistica.

Hemos visto que Internet es la fuente inducida de informacién turistica que mas usan
los andaluces, por delante de folletos y catalogos de ofertas turisticas, guias turisticos,
etc. Los resultados obtenidos en la investigacion nos permiten hacernos una idea del
perfil del turista online: joven, universitario y nivel socioeconémico medio-alto. Hoy en
dia, los factores culturales y las caracteristicas sociodemograficas son una importante
barrera para el uso de Internet, dando lugar a la brecha digital, cuyas caracteristicas se
reproducen en el uso turistico de la red.

El recurso a Internet es mas frecuente a la hora de planificar viajes a destinos mas
alejados, para los que existe mayor incertidumbre y es menos factible acceder a infor-
macion organica.

Existe un segmento de edad, que son los usuarios de 50 afios, que de aqui a unos
10 afios se convertiran en un colectivo, que algunos ya han bautizado como “gofys”
(Getting Old Feeling Young: envejecen sintiéndose jévenes), importante en el proceso
de compra online. Todo ello debido fundamentalmente a su alto poder adquisitivo. (Bu-
tler, 2007)°%.

La busqueda de informacion, al ser la compra de los productos turisticos una deci-
sion de alta implicacion, es una actividad muy relevante y extensa. Los aspectos que
mas se consultan online son informacion general sobre el destino y el alojamiento.

96. Manolo Butler, secretario del Consejo Superior de Turismo.
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El alojamiento copa casi dos tercios de las compras online. Sin embargo, el trans-
porte es el producto que consigue mayor numero de ventas por Internet: el 44,7% de
los que buscaron informacion sobre este producto realizaron una compra. El aumento
de las compariias aéreas de bajo coste y el abaratamiento del precio en los billetes
electrénicos influye en que el transporte centre la atencién de las compras online.

En este trabajo hemos realizado un primer acercamiento a esta linea tematica. La
influencia de Internet y las TIC en el sector Turistico es un campo de investigacién muy
amplio dentro del cual creemos que sera preciso profundizar en futuras investigacio-
nes. Para ello, habra que desarrollar metodologias que permitan aproximarnos a un
tema tan relevante como es, hoy en dia, el intercambio de experiencias turisticas a
través de los blogs, foros, chats, etc. Todo un mundo de tecnologias sociales® que no
para de crecer.

El turista ya no so6lo busca informacién, sino que también la crea y la transmite. Tam-
poco hay que olvidar la emergencia de los viajes a medida y el papel que juega Internet
en la organizacion de los viajes de los “nuevos turistas”, mas independientes. Resulta
necesario dilucidar hasta qué punto estos novedosos comportamientos van a dar lugar
a una nueva estructura de la distribucién turistica o, por el contrario, van a reforzar la
posicion de los intermediarios turisticos.
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CREACION DE NUEVOS PRODUCTOS TURISTICOS:
EL ENOTURISMO EN LA PROVINCIA DE CORDOBA

Introduccion

Los cambios que se estan produciendo en los ultimos anos en la actividad turistica
esta posibilitando la aparicién de nuevos destinos que, lejos de los tradicionales de sol
y playa, generan vias complementarias de riqueza y creacion de empleo. Asi, junto
con destinos de interior ya clasicos, como el turismo cultural o el rural, estan surgiendo
otros productos que estan dando respuesta a determinados segmentos de la pobla-
cion. Fruto de estas nuevas demandas encontramos la creacién de rutas turisticas,
entre las que destaca la del vino.

Espaia, uno de los grandes productores de vino del mundo, ha centrado su pro-
duccion vinicola generalmente en pequenas y medianas empresas, muchas de ellas
con una estructura organizativa de cooperativa, que ha generado la riqueza suficiente
para frenar en parte los flujos migratorios hacia las ciudades. Sin embargo, en los Ul-
timos afios las empresas vinicolas han cambiado radicalmente su forma organizativa,
evolucionando hacia vinos de mayor calidad que han originado también unos mayores
beneficios (Martinez-Carrasco Martinez, Bruguerolas Mella-Barza y Del Campo Gomis,
2005). Asimismo, también se encuentra en la actualidad con una incipiente diversifica-
cion de la generacién de sus ingresos a través, entre otras opciones, de la creacién
de rutas turisticas enoldgicas. Estas rutas presentan ya una gran aceptacién en otros
paises, aun cuando en Espafia es alin escasa. Quiza de este escaso desarrollo surjan
una serie de inconvenientes que se dibuja en la oferta turistica de este producto, entre
los que encontramos el bajo nivel de desarrollo turistico en el entorno rural, la escasa
oferta complementaria relacionada con el mundo del vino, la falta de una adecuada pro-
mocién de los recursos enoturisticos existentes que permita su estructuracién y puesta
en valor o que el turista apenas pernocta en el area geografica donde se encuentran
las bodegas, con lo cual su gasto en la zona es muy bajo.

La clusterizacion de actividades y atracciones, y el desarrollo de rutas turisticas, es-
timula la cooperacion y relacion entre las diferentes empresas de las areas rurales. De
esta manera, el turismo es una alternativa para llevar a cabo estrategias de desarrollo
y regeneracién econoémica y social de areas rurales, siendo las cooperativas una de las
formas organizativas con mas futuro en el campo del turismo rural (y, por ende, en el
enoldgico), debido a que se pueden adaptar de una manera mas rapida a las exigen-
cias de la demanda (Fernandez Méndez y Puig Martinez, 2002).
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La definicién y conceptualizacidon del término enoturismo no es uniforme ya que se
puede analizar desde diferentes opticas, como la perspectiva del marketing o la mo-
tivacion de los viajeros. Por ello, y siguiendo a Getz y Brown (2006), el enoturismo es
simultdneamente un comportamiento del consumidor, una estrategia para desarrollar el
area geografica y el mercado del vino de dicha zona y una oportunidad de promocién
de las bodegas para vender sus productos directamente a los consumidores. Asi, los
recientes estudios en torno al tema del turismo del vino sugieren, y promueven, la idea
de que la comida y el vino pueden ser, y a menudo son, el principal motivo para viajar
a una determinada region, y no el ser necesariamente una segunda actividad del viaje
propiamente dicho.

La importancia que ha adquirido en los ultimos afos el enoturismo en diferentes
partes del mundo esta suficientemente documentada en paises tales como Chile (Egan
y Bell, 2002 y Sharples, 2002), Hungria (Szivas, 1999), Nueva Zelanda (Beverland,
1998), Sudafrica (Bruwer, 2003) o incluso Espafa (Gilbert, 1992 y Hall y Mitchell, 2000).
Concretamente en Espafia, junto con los estudios anteriormente sefialados donde se
analiza la importancia que ya tenia el turismo del vino a principios de la década de
los noventa del siglo pasado en la zona de La Rioja, recientemente también se ha
abordado en diferentes estudios cientificos otras zonas vinicolas, entre las que desta-
camos Valencia (Clemente Ricolfe, Garcia Martinez, Peris Moll6 y Roig Merino, 2006),
Priorato (Armesto Lopez y Gomez Martin, 2004) o Montilla-Moriles (Fuentes Garcia y
Veroz Herrador, 2000), donde se aborda como el desarrollo de este producto turistico,
gestionado por pequenas y medianas empresas, puede servir de complemento a otras
actividades en las zonas rurales, generando riqueza y creando puestos de trabajo.

El turismo del vino, como modelo de desarrollo econémico sostenible e integrador
de determinadas areas, es capaz de dinamizar la competitividad de un territorio, in-
crementar y mejorar la produccién vinicola, respetar el medio ambiente y mejorar las
condiciones de vida de los ciudadanos.

En este trabajo presentamos, tras la revision de la literatura referente al turismo del
vino, un analisis econométrico sobre la oferta y la demanda de este producto turistico
en un area vinicola determinada, la denominacién de origen Montilla-Moriles en la pro-
vincia de Cdrdoba.

Rutas turisticas enolégicas

Una ruta turistica enoldgica se caracteriza por la existencia de atractivos tanto na-
turales (montafias y otros paisajes) como fisicos (bodegas, museos del vino, etc.). Asi-
mismo, la ruta es una mezcla de aspectos culturales, medioambientales y sociales
(Bruwer, 2003). Los componentes de la experiencia del turista en una ruta del vino son,
entre otros, la visita a la bodega, la visita a un vifiedo, la visita a un museo, la degus-
tacion de la gastronomia propia de la zona, la visita a un centro de informacion vitivini-
cola, la contemplacion de paisajes, la compra de vino y el alojamiento en lugares rela-
cionados con esta tematica (Ravenscroft y Van Westering, 2001). En definitiva, la ruta
turistica enolégica es la suma del esfuerzo de muchas empresas publicas y privadas.
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Para crear una ruta turistica del vino es imprescindible establecer una serie de alian-
zas entre las diferentes empresas encargadas de prestar los servicios correspondien-
tes ya que, recordemos, en la actividad turistica el viajero (consumidor) sélo compra un
producto (satisfacer una necesidad a través de un viaje), pero este producto Unico es
vendido por varios oferentes (por ejemplo, el hotelero, el restaurador o el bodeguero).
Por ello resulta imprescindible establecer bases, a veces incluso de caracter juridico,
con la finalidad de cerrar acuerdos o alianzas entre los oferentes. Un ejemplo de ello
se puede encontrar en la alianza que se establecioé en la zona de Ontario (Canada)
entre 27 bodegas para intentar incrementar a corto plazo la demanda de visitantes en
un 50% (Telfer, 2001).

La creacién de rutas del vino, y la correspondiente derivaciéon de flujos de turis-
tas, pretende, a su vez, lograr uno o0 mas de los siguientes objetivos (Hall y Mitchell,
2000):

- Generar riqgueza y empleo en estas zonas rurales.
- Contribuir a financiar el coste de las diferentes infraestructuras.
- Desarrollar otras actividades econdmicas.

- Crear una oferta ltdica para la comunidad local (por ejemplo, actividades recrea-
tivas) y un conjunto de servicios.

- Conservar los recursos medioambientales y culturales.

Una vez que se ha creado la ruta turistica, el siguiente paso seria la promocién de
dicho producto turistico con la finalidad de llegar al potencial demandante del mismo v,
por tanto, nos surge una pregunta clave: ¢ quiénes son los turistas del vino?. Existen
diferentes estudios que analizan la segmentacion de los turistas del vino. Entre dichos
estudios destacamos el realizado por Charters y Ali-Knight (2002) donde agrupa a esta
clase de turistas en cuatro tipos diferentes:

- Amantes del vino. Son aquellas personas que tienen una vasta educacién en
temas enoldgicos, siendo la motivacion principal de su viaje catar diferentes tipos
de vino, comprar botellas y aprender in situ. A su vez, también estan muy intere-
sados en la gastronomia local.

- Entendidos del vino. Son aquellas personas que aunque no tienen una vasta
educacion en temas enoldgicos, conocen relativamente bien el mundo del vino.
Suelen tener una formacién universitaria y la motivacion principal de su viaje es
llevar a la practica lo que han leido en diferentes revistas especializadas.

- Interesados del vino. Son aquellas personas que no tienen una formacion técnica
en temas enoldgicos pero le interesa este mundo. La motivacion principal de su
viaje es conocer algunas bodegas, aunque no con caracter exclusivo sino como
complemento a otras actividades.

- Iniciados al vino. Son aquellas personas que por diferentes razones (como la pu-
blicidad de una ruta o el querer tener nuevas experiencias) se acercan a una bo-
dega sin tener ningun tipo de conocimientos en este campo. La motivacion princi-
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pal del viaje es otra completamente diferente, pero aceptan, de forma secundaria,
pasar unas horas visitando una bodega. Las compras que suelen realizar en la
misma se destinan a consumo particular o, en la mayoria de las ocasiones, a
regalo.

Creacion e implantacién de rutas del vino en Espaiia

El Plan Integral de Calidad del Turismo Espariol 2000-2006, elaborado por la Se-
cretaria General de Turismo, incluia, entre sus diez Programas, uno denominado
“calidad en los productos turisticos”, cuyo objetivo era trabajar en el disefio de la
oferta de productos turisticos y en su creacion y desarrollo para avanzar en la diver-
sificacion y la desestacionalizacion de la actividad turistica en Espafia. Fruto de este
Programa fue la apuesta decidida por la creacién de “Rutas del Vino” en Espana. Asi,
una Ruta del Vino consiste en “la integracion bajo un mismo concepto tematico de los
recursos y los servicios turisticos de interés, existentes y potenciales, de una zona
vitivinicola, planteados desde la autenticidad y la vocacién vivencial, con el fin de
construir un producto desde la identidad propia del destino, de facilitar la comerciali-
zacion conjunta de toda la zona y de garantizar el nivel de satisfaccion de la deman-
da, impulsando asi el desarrollo econémico-social integral de la misma” (Secretaria
de Estado de Turismo, 2000).

En una primera fase de implantacion de este producto de calidad, fueron seis las
Rutas del Vino proyectadas (El Penedés, Jumilla, La Mancha, Montilla-Moriles, Rias
Baixas y Utiel-Requena). En la segunda fase se incorporan al proyecto cinco nuevos
destinos (Ycoden-Daute-Isora, Marco de Jerez, Ribera del Duero, Rioja Alavesa y So-
montano) y, recientemente, en una tercera fase se han incorporado cuatro nuevos pro-
yectos (Condado de Huelva, Bullas, Zona Media de Navarra y Ribeiro). En el momento
de la redaccion de este trabajo, existen ocho rutas ya certificadas, cuatro en proceso
de certificacion y tres consideradas como nuevos destinos (Figura 1). Asimismo, dos
nuevas rutas van a incorporarse a muy corto plazo a este Programa (La Rioja y Taco-
ronte-Acentejo).

Los ambitos de actuacion del sistema de gestién de la calidad del producto turistico
“Ruta del Vino” se estructura en torno a cinco subsistemas que recogen los estandares
de calidad de dicho producto. A saber:

a) Subsistema de planificacion y gestion. Recoge los aspectos organizativos de la
ruta como producto turistico (ente gestor, observatorio turistico o formacioén y
profesionalizacion).

b) Subsistema de destino. Recoge los aspectos relativos al territorio y a sus re-
cursos, como base del producto turistico (infraestructuras, servicios publicos o
sefializacion).

c) Subsistema de produccion y comercializacion. Recoge los aspectos relacionados
con el posicionamiento y puesta en el mercado del producto (plan de marketing y
comercializacioén, imagen corporativa o servicio post-venta).
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FIGURA 1. Rutas del Vino de Espara

Distribucion geografica de las Denominaciones de Origen integradas en “Rutas del Vino de Espaia”
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FUENTE: Patronato Provincial de Turismo de Cérdoba (2005)

d) Subsistema de servicios turisticos. Recoge los aspectos relacionados con la
adaptacién de los servicios turisticos existentes a las nuevas necesidades de
la demanda del producto turistico (alojamiento, restauraciéon o servicios comple-
mentarios).

e) Subsistema de enologia. Recoge los aspectos relacionados con la adecuacion
de la industria del vino al sector de los servicios turisticos (bodegas, museos o
centros de interpretacion).

Los objetivos que se buscan con estos nuevos destinos turisticos son impulsar el
desarrollo econémico y social del territorio, de manera sostenible, para conseguir que
la poblacién mejore su calidad de vida. En concreto, se busca fundamentalmente las
siguientes finalidades:

- El incremento de la actividad turistica en el &rea geografica donde se desarrolle
el producto turistico.

- La generacién de riqueza a través de una actividad complementaria a la tradicio-
nal de la zona.

- La mejora de las infraestructuras de la zona geografica, lo cual, en definitiva, va
a redundar en la calidad de vida de las personas que habitan en dichos lugares

- La diversificacion y la desestacionalizacion de la actividad turistica.

La metodologia para la implantacién de este tipo de producto turistico se realiza
en tres fases diferentes: de lanzamiento, de desarrollo y de consolidacién (Secretaria
de Estado de Turismo, 2000). La fase de lanzamiento se inicia cuando las diferentes
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entidades publicas y privadas implicadas en el producto turistico (establecimientos ho-
teleros, administraciones publicas, bodegas, etc.) crean un ente gestor de la ruta y
adecuan las instalaciones y servicios de los establecimientos adheridos a la ruta con
los requisitos de calidad exigidos por la Secretaria General de Turismo. Termina esta
fase con el otorgamiento de un certificado como “Ruta del Vino”.

La fase de desarrollo tiene una duracion de un afo y se inicia una vez conseguida
la certificacion como “Ruta del Vino”. Durante ese afo, el ente gestor pone en marcha
las actuaciones detalladas por la Secretaria General de Turismo. Si el proceso de cer-
tificacion finaliza con una valoracion satisfactoria, el destino mantendra su certificacion
como “Ruta del Vino de Espafia” y pasara a la fase siguiente; si por el contrario el
proceso da una valoracién negativa, el destino pierde su certificacion como Ruta del
Vino y sera penalizado impidiendo que pueda volver a solicitar la certificacion durante
el plazo de un afo.

La fase de consolidacion consiste en un proceso continuo de comprobacion de que
la ruta mantiene el grado de exigencia tanto en lo referente a los establecimientos
adheridos como en las actuaciones del ente gestor. Si en uno de estos procesos de
comprobacion se realiza una valoracion negativa, se daria un plazo de seis meses
para resolverlo y conseguir, de nuevo, un nivel minimo. Tras ese plazo, si el destino
ha conseguido dicho nivel mantendria su marca de “Ruta del Vino”; en caso contrario,
perderia tal marca y durante el afio siguiente no podria solicitarse nuevamente la cer-
tificacion.

La Ruta del Vino Montilla-Moriles

La Ruta del Vino Montilla-Moriles esta ubicada en distintos municipios de la provin-
cia de Cdérdoba. La actividad principal de los habitantes de esta zona es la agricultura,
seguida del sector servicios, excepto en la capital de la provincia donde el sector tercia-
rio es casi de hecho el Unico existente. Asimismo, es interesante sefialar que el sector
secundario practicamente es escaso en la zona excepto en la produccion de vino y de
aceite (junto con la construccion), ya que no destaca en especial ningun tipo de activi-
dad manufacturera, perdiéndose cada afio aproximadamente en el sector secundario
un 4,5% de puestos de trabajo.

Esta zona se encuentra relativamente bien comunicada, por carretera y ferrocarril,
con las diferentes capitales de provincia de su entorno (fundamentalmente, Sevilla,
Granada y Malaga). Asimismo, también esta cerca de tres aeropuertos internacionales,
lo cual es un elemento decisivo para que ciudadanos de otros paises consuman este
producto turistico.

En relacién con los alojamientos de la zona donde se ubica la ruta del vino, la ofer-
ta hotelera es, con datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE) de 2005, de 1.124
plazas, lo cual significa un incremento del 5,2% respecto a la de 2004, incremento
en consonancia con el aumento del numero de turistas (un 6,4% en dicho periodo
temporal).
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En cuanto a los vinos de la zona, poseen una calidad de reconocido prestigio
gracias al control que se ejerce desde la Denominaciéon de Origen. La calidad de
sus caldos se debe en gran medida al suelo arcilloso, al clima y a la ubicacién de
los vifiedos, asi como al legado histérico de elaboracién y a la utilizacién de las
nuevas tecnologias. Los vinos de esta zona son vinos finos, caldos amargosos, de
color oro palido y muy aromaticos. En cuanto a la vifia, prevalece la variedad “Pe-
dro Ximénez”, junto con la “Moscatel”, la “Lairén”, la “Airén”, la “Baladi Verdejo” o
la “Montepila”. El cultivo, que se atiene al laboreo de la cava, poda y bina, culmina
con la vendimia a finales de agosto, la mas temprana de Espafa. La uva se pisa y
prensa en el lagar, obteniéndose los mostos con los que se inicia la crianza de los
vinos. Tras la fermentacion, los caldos pasan a las botas de madera o criaderas dis-
puestas en escalas superpuestas. La crianza tiene lugar en las bodegas que jalonan
la periferia de las poblaciones de esta zona geografica, concebidas para mantener
las condiciones idéneas de temperatura, humedad y luz que requiere el sofisticado
procedimiento de elaboracion.

Actualmente, forman parte del Consejo Regulador de la Denominacién de Origen
“Montilla-Moriles” 60 empresas, de las cuales 18 son cooperativas (30%), 30 socieda-
des de responsabilidad limitada (50%) y 12 empresas individuales (20%).

La Ruta del Vino Montilla-Moriles®® nace a principios de 2001, en el marco de los
compromisos adquiridos por el Ayuntamiento de Montilla, como ciudad del vino, con
la Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino (ACEVIN). En abril de 2001 se constitu-
ye la Asociacion para la Promocion del Turismo del Vino (AVINTUR), ente gestor que
se ocupa de gestionar la Ruta del Vino Montilla-Moriles. En este momento, forman
parte de la ruta 39 entes publicos y privados, destacando especialmente bodegas y
alojamientos rurales. La ruta discurre por el sur de la provincia de Cérdoba y atra-
viesa nueve municipios (Aguilar de la Frontera, Cérdoba, Fernan Nufez, La Rambila,
Lucena Montilla, Montemayor, Moriles y Puente Genil). En la Figura 2 se recoge el
croquis de la Ruta del Vino elaborado por el Patronato Provincial de Turismo de Cor-
doba. La Ruta del Vino Montilla-Moriles esta financiada, entre otros programas, por
un plan de dinamizacion del producto turistico, aprobado en julio de 2005 y dotado
con un presupuesto de 3,15 millones de euros, y que se esta ejecutando en los afos
2006, 2007 y 2008.

Como se refleja en la figura 2, la ruta esta compuesta por tres opciones diferentes.
La primera recorre Montilla-Moriles y se centra en las dos localidades que le da nombre
a dicha denominacion, y donde se encuentran las bodegas mas importantes. La segun-
da recorre las ciudades de Cérdoba, Fernan-Nunez, Montemayor, La Rambla y Monti-
lla, y trata de unir el importante legado cultural y patrimonial de la ciudad de Cérdoba
con recursos turisticos de caracter rural. La tercera recorre las ciudades de Aguilar de
la Frontera, Moriles, Lucena y Puente Genil, y el objetivo de esta opcién es conseguir
ofrecer a los turistas que vienen fundamentalmente de la Costa del Sol una alternativa
diferente frente al tradicional destino de sol y playa.

98. Se puede encontrar mas informacion sobre esta Ruta del Vino en www.rutadelvinomontillamoriles.com
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FIGURA 2. Ruta del Vino “Montilla-Moriles”
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Metodologia de la investigacion

La investigacién desarrollada en este trabajo se ha centrado en realizar un estudio
econométrico con la finalidad de estimar la demanda cuantitativa del turismo del vino
en la ruta Montilla-Moriles y de conocer las caracteristicas del turista que lo realiza, con
el objetivo de identificar el perfil del turista y, de esta manera, arbitrar las medidas nece-
sarias para potenciar dicha ruta turistica, lo que generaria, l6gicamente, un incremento
de la riqueza en esta area geografica.

Las fuentes de informacién que se han utilizado para realizar dicho estudio han sido
las siguientes:

- Los datos recopilados en censos municipales, en la encuesta de poblacién activa
y en estadisticas elaboradas en base a los datos del impuesto de actividades
economicas durante el periodo temporal 1999-2005.

- Los datos obtenidos a través de un trabajo de campo realizado en base a dos
tipos de encuestas diferentes:
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o La primera encuesta, realizada durante los meses de marzo a mayo de 2006,
a todas las empresas que forman parte de AVINTUR y a las bodegas que per-
tenecen al Consejo Regulador Montilla-Moriles (en total, una poblacién de 85,
ya que 14 empresas se encuentran en ambas asociaciones), con un nivel de
respuesta del 46% (39 encuestas recibidas) y con un margen de error del 2%.
El objetivo de esta encuesta era conocer la oferta de dicha area en el segmen-
to concreto del enoturismo.

o La segunda encuesta, realizada durante los meses de marzo a mayo de 2006,
se realizd a 500 personas que hicieron dicha ruta. El objetivo de dicha encues-
ta era conocer el perfil del cliente que realiza este tipo de turismo y de deter-
minar las motivaciones que le han impulsado a realizarlo, con el propésito de
reforzar y disefar estrategias que fomenten el desarrollo del turismo del vino
en dicha area.

Con los datos obtenidos se han planteado dos modelos. El primero ha sido un mo-
delo de regresion lineal multiple, donde los coeficientes se han estimado por el méto-
do de minimos cuadrados ordinarios. El segundo ha sido un modelo logit de eleccién
binaria caracterizado porque la variable objeto de estudio es cualitativa dicotomica y a
la cual se le asignan dos valores, 1 que representa la categoria de la variable que se
quiere analizar y 0 en el resto, y cuyo objetivo es determinar la probabilidad de satisfac-
cion de los turistas en relacion con las expectativas que tenian de la ruta turistica, de
acuerdo con su perfil socioeconémico (Caridad y Ocerin, 1998).

En el primer modelo, una estimacién cuantitativa, desagregada por meses, del nu-
mero de turistas que realiza esta ruta del vino, se ha realizado tomando las siguientes
variables como las mas significativas para explicar el comportamiento de dicha deman-
da:

- Numero de Bodegas (nb)

- Numero de alojamientos (na)

- Numero de establecimientos dedicados a restauracion (nr)
- Nivel de inflacion (ipc)

- Dias de vacaciones (dvaca)

- Componente tendencial (T)

= X X,, variables artificiales dicotémicas que toman los valores th= 1
en el mes j-enésimo de cada afio, -1 en diciembre y 0 en los restantes meses.

Renta familiar medida en miles de euros al mes (renta)

El modelo disefiado de la estimacion aparece en el siguiente recuadro:

DD= o, + o, nb, + o, na, + o, ipc, + o, renta, + o, dvaca, + o, T, + + o, nr, B, x, +
B2X2t+ BS X3t+ B4 X4t+ B5X5t+ BG XGt + B? X7t+ BS X8t+ BQ X91+ B10 X10t+ B11 X11t+ 8t
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En la segunda parte de la investigacion hemos desarrollado un modelo logit basan-
donos en una muestra de 500 personas de la Unién Europea, y con el objetivo de cal-
cular la probabilidad de satisfaccion (Grsatisf) de las expectativas que tenia el turista
en relacion con la ruta Montilla-Moriles de acuerdo con sus caracteristicas socioecono-
micas, siendo la variable objeto de estudio el grado de satisfaccion positiva, tabulada
con el valor 1y, en caso de insatisfaccion, tabulada con el valor 0.

Las principales variables predeterminadas manejadas en esta encuesta han sido
las siguientes:

- Sexo del encuestado/a (sexo).
- Edad (mayores de 18 anos) (edad).

- Actividad profesional: profesional (acp), empresario con trabajadores (ace), di-
rectivo (acd), funcionario (acf), trabajador cualificado (actc), trabajador auténo-
mo (acta), estudiante (aces), ama de casa (acam) y jubilado (acj).

- Renta familiar (miles de euros/mes) (rf).

- Personas con las que realiz6 el viaje: solo (s), pareja (p), familia (f) y amigos
(a).

- Numero de veces que ha visitado la zona geografia Montilla-Moriles (nv)

- Gastos realizados durante las vacaciones (gr)

- Recomendaria la zona geografica como destino turistico (re), tabulada como va-
riable dicotémica (1 para el si y 0 para el no).

- Dias de vacaciones empleados en el tipo de turismo realizado (dv).
- Numero de bodegas visitadas (b).

- Opinién sobre alojamiento (oalo), tabulada como una variable dicotomica (1 para
bien y 0 para mal).

- Actividades complementarias (acco), tabulada 0 como mal, 1 como regular y 2
como bien.

- Precio del viaje (precio), tabulada 0 como mal, 1 como regular y 2 como bien.

- Hospitalidad (hospitalidad), tabulada 0 como mal, 1 como regular y 2 como
bien.

- Conservacion del entorno (ce), tabulada 0 como mal, 1 como regular y 2 como
bien.

- Restauracion (restauracién), tabulada 0 como mal, 1 como regular y 2 como
bien.

- Opinidn sobre la informacion y sefalizacion de la ruta (is), tabulada 0 como mal,
1 como regular y 2 como bien.
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El modelo disefiado de la estimacion aparece en el recuadro siguiente:

= (B+B +B dad+ B +p +B d + B f+B t+B ta + B +B +l3 +B n‘
Grsat|5f 1/ (1+ e ) sexo eda acp ace ac ac actc acta aces acam aCJ

9 10
+B s+p p+p f+B restaurauon +pB a + B nv +B gr + B re+ B dv + B b + [3 oalo +B acco+f precio+ B hospltalldad
13 14 15 16 17 24 25
+ ce+P is +)) +g
27 28

Asimismo, y con independencia de los modelos logisticos, se ha utilizado tablas de
contingencia con la finalidad de establecer la relacién entre la edad, el nivel de renta 'y
el grado de satisfaccion del turista. El instrumento de asociacion utilizado ha sido el test
chi-cuadrado procedente de la tabla de contingencia de asociacion de las tres variables
sefialadas, tomando el valor 75,1, con probabilidad 0, indicando dicha cifra que existe
una fuerte asociacion entre las tres variables objeto de estudio (Gujarati, 2003).

Resultados de la investigacion y discusién

Estimacion cuantitativa de la demanda turistica

La demanda de turismo del vino esta caracterizada por una estacionalidad que os-
cila ciclicamente cada doce meses, presentando los puntos maximos en los meses de
julio y agosto (es decir, las vacaciones de verano), Navidad, Semana Santa y los puen-
tes correspondientes al Dia de la comunidad auténoma de Andalucia (28 de febrero), al
Dia del Trabajo (1 mayo) y al Puente de la Constitucion (6 y 8 de diciembre). En dichas
fechas la ocupacién hotelera de la zona es de media superior al 83%, alcanzando el
100% en las fechas de Navidad (sobre todo en Nochevieja), y quedando buena parte
de la demanda en esas fechas sin poder ser satisfecha por falta de oferta de alojamien-
to (Grafico 1).

GRAFICO 1. Demanda maxima de turismo en la Ruta Montilla-Moriles
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FUENTE: Elaboracion propia
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Con esta premisa, la investigaciéon ha tratado de estimar cuantitativamente el nu-
mero de personas que realiza la ruta del vino Montilla-Moriles, desagregada por meses
ya que ésta es una demanda no constante a lo largo del tiempo, mostrando una cierta
estacionalidad y una ocupacion superior al 58% a lo largo de todo el afio, por lo cual se
hace necesario plantear politicas que incrementen el numero de pernoctaciones en la
zona. Asi, y como elemento de debate, hemos de sefialar que un numero importante
de personas que realizan la ruta (el 61,6%) solo visitan una bodega (Grafico 2) y, por
tanto, no es necesario que pernocten en la zona. Consideramos que si se consiguiera
establecer una ruta mas organizada con visitas a varias bodegas, el numero de per-
noctaciones podria incrementarse de forma notable. Ademas hemos de sefalar que
actualmente los viajeros que llegan a esta zona con la intencién de visitar bodegas lo
hacen en viajes organizados (Grafico 3), con una media de duracion total del viaje de
cinco dias, pero donde la visita a la bodega es una parte muy poco importante desde
el punto de vista temporal, siendo las pernoctaciones en el area geografica de ninguna
noche o a lo sumo de una noche.

GRAFICO 2. Numero de bodegas visitadas
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FUENTE: Elaboracién propia

GRAFICO 3. Forma de organizacién del viaje
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FUENTE: Elaboracion propia
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Los resultados de la investigacidn, segun el modelo anteriormente expuesto, son
los siguientes:

V', DD,=7536,8564 + 256,5870 nb, + 45,8975 na, —25,5877 ipc, + 35,6921 renta,
+0,1854 dvaca, + 425,7542 T, + 25,8791 nr, + 536,2589 x,, + 458,9764 x,, +125,7584
X, + 256,7892 x, + 463,589 x, + 501,5641 x,, + 725,6258 X, + 845,6458 x_ + 235,6952
x,, +432,3321 x,,, + 356,8576 X, + €,

e =0.1251e_,+a +0.0354a ,

En base a la estimacion anterior, podemos obtener las siguientes conclusiones:

A. Existe una demanda minima de 7.536 personas al mes que realizan la Ruta del
Vino Montilla-Moriles, de acuerdo con el dato que refleja el coeficiente de la orde-
nada del modelo.

B. El mes con una menor demanda es el de marzo (7.661 personas) y el mes con
una mayor demanda es diciembre (12.468 personas), mes de gran demanda que,
en nuestra opinién, se debe tanto a la existencia de un puente como a las vaca-
ciones de Navidad.

C.La variable inflaciéon (ipc) tiene un efecto negativo, aunque no muy relevante,
sobre el numero de turistas que visita la zona. Asi, por cada décima que aumente
la inflacién disminuiria el nimero de turistas en 25 personas.

D.La variable renta tiene un efecto positivo sobre la demanda de turistas, ya que por
cada incremento de 100 euros de renta, el nUmero de visitantes se incrementaria
en 35 personas. Recordemos que, segun nuestro estudio, el 32% de las perso-
nas que realizaron esta ruta tiene una renta superior a 2.500 euros (Grafico 4).

E. El incremento del nimero de bodegas que pueden ser visitadas en la zona influye
positivamente en el numero de turistas (concretamente, con un aumento de 256
visitantes). En nuestra opinion, ello se debe a que al existir un incremento de la
oferta y, por tanto, al diversificarse el producto, existe una mayor probabilidad de
realizar de forma mas completa dicha ruta. Sin embargo, no ocurre lo mismo con
un incremento en el nimero de restaurantes y alojamientos, ya que su efecto
sobre la demanda, aunque positivo, no es muy elevado, 45y 25 personas respec-
tivamente.

F. De acuerdo con los datos extraidos de nuestra investigacion, consideramos que
el numero total de personas que van a realizar la Ruta del Vino Montilla-Moriles
(sumando las tres alternativas disponibles) en el afio 2006 fue de 138.746 perso-
nas, visitantes que podria generar una importante riqueza en la zona y, al mismo
tiempo, crear puestos de trabajo tanto directos como indirectos (por ejemplo, en
la artesania).
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GRAFICO 4. Porcentaje de renta mensual (en euros) del turista.
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FUENTE: Elaboracién propia

Estimacion del nivel de satisfaccion del turista en relacién con las expectativas que
tenia, conforme a su perfil socioeconémico

Los resultados, de acuerdo con el modelo anteriormente establecido, son los si-
guientes:

Dependent Variable: HR-CR
Method: ML - Binary Logit (Quadratic hill climbing)

Variable ‘ Coeficiente estimado

(desviacién estandar)
= 2.325 (0.103)
0.631 (0.002)
12.253 (2.251)
9.256 (1.425)
0.042 (0.007)
0.035 (0.002)
13.564 (1.561)
17.891 (3.458)
10.584 (2.231)
-0.058 (0.007)
= 9.856 (2.521)
= 8.642 (1.658)
= 15.324 (2.567)
= -0.567 (1.261)
.= 1.368 (3.457)
= 14.658 (1.578)
= 4.328 (0.679)
= 6.745 (2.012)
= 2561 (0.123)
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Renta familiar (rf)
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Gastos realizados (gr)
Recomendaria viaje (re)

Dias de vacaciones (dv)

Bodegas visitadas (b)

Opinién alojamiento (oalo)
Actividades complementarias (acco)
Precio viaje (precio)

Hospitalidad (hospitalidad)
Conservacion entorno (ce)
Informacion y sefalizacion (is)

R? 0.56

Mcfadenn =

.= 1.568 (0.111)
o= 14572 (2.877)
= 0.045 (0.001)
17.568 (3.684)
= 0536 (0.014)
= -4.983 (1.021)
= -1.253 (0.014)
= 3.762 (0.985)
= 1.236 (0.021)
= 0.023 (0.002)

N

22

W 00000 i 0o 00|
W

De la anterior estimacion podemos obtener los siguientes resultados:

A.La variable numero de bodegas visitadas influye positivamente en el grado de
satisfaccion del viaje, ya que a medida que se incrementa el nimero de bodegas
visitadas el grado de satisfaccion es mayor (B,,=17.568).

B. La variable edad también es significativa ya que cuando aumenta la edad del
turista su nivel de satisfaccion también es mayor (B,= 12.253). En nuestra opi-
nioén, este resultado debe de ponerse en relacion con los perfiles de turistas del
vino que visitan esta zona, de acuerdo con la clasificacion realizada por Charters
y Ali-Knight (2002), y expuesta anteriormente, ya que dependiendo del perfil la
respuesta que deben de dar las bodegas en cuanto al producto turistico que co-
mercializan debe de ser diferente.

C.EI 84% de las personas encuestadas recomendarian esta ruta turistica, cifra que,
en nuestra opinion, refleja el alto grado de satisfaccion que este destino le propor-
ciona a los turistas (B,,= 14.572).

D.En cuanto a las variables negativas sefaladas por los viajeros encuestados, he-
mos de destacar el elevado precio del viaje (B,,=-1.253) y las escasas activida-
des complementarias de la zona (B,, = -4.983).

E. De forma general, el perfil medio del turista que realiza la ruta del vino Montilla-
Moriles es un trabajador cualificado de entre 50 y 59 afios, con un nivel de renta
medio-alta, que viaja en pareja, que considera que el trato recibido (hospitalidad)
es bueno, pero que también opina que el precio del viaje es elevado y que la zona
carece de actividades complementarias al de la propia visita a las bodegas.

Principales conclusiones de la investigacion realizada y futuras lineas de trabajo

La importancia creciente del turismo del vino esta actualmente fuera de toda duda.
Por su parte, la necesidad de plantear modelos sostenibles de turismo en zonas tradi-
cionalmente dedicadas a otras actividades econdmicas, con la finalidad de evitar erro-
res en la comercializacién de espacios turisticos, lleva a la necesidad de determinar
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exactamente qué y como quieren consumir los turistas en cada destino concreto. En
linea con estas ideas, las principales conclusiones de nuestra investigacion han sido
las siguientes:

a) El nimero de bodegas abiertas al publico en esta ruta es aln escaso, sobre todo
durante los fines de semana y puentes, lo cual implica que la oferta vitivinicola
de la zona no satisface adecuadamente la actual (y potencial) demanda vy, por
tanto, dicha demanda se podria desviar hacia otros destinos enoldgicos. Por esta
razén, es imprescindible posicionar de forma clara este destino turistico con la
finalidad de crear una imagen de marca propia de la ruta, evitando asi los desvios
hacia otros destinos mas o menos semejantes (Williams, 2001).

b) La demanda de enoturismo en la zona es creciente, como puede observarse por
el coeficiente positivo de la variable tendencial (425 personas). Junto con ello,
existe una alta probabilidad de que el turista repita la experiencia, lograndose, por
tanto, un alto grado de fidelidad. Ello nos lleva a plantear que existe una deman-
da minima para que diferentes empresas (sobre todo, las ya existentes) realicen
inversiones en esta zona de cara a satisfacer este segmento turistico.

c) Se podria, siempre que se incrementase la oferta, tratar de amortiguar la estacio-
nalidad de la demanda dando a conocer la ruta en otras comunidades auténomas
y en otros paises con la finalidad de aprovechar sus fiestas locales y autonémicas
y con el objetivo de obtener un mejor aprovechamiento de los recursos existentes.

d) Se deberian de incentivar la creacion de mas actividades complementarias, como
podrian ser los festivales culturales o gastronémicos, ya que el principal destina-
tario del mismo es el turista de edad madura, lo cual generaria mas ingresos para
la zona, pero siempre acompafnado de una mayor oferta de plazas hoteleras y
casas rurales.

e) Es necesario un aumento de la inversion en promocion de este destino turistico
y, al mismo tiempo, debe de controlarse la oferta ilegal.

En resumen, se observa que puede existir una oportunidad de desarrollo de acti-
vidades econdmicas complementarias en la zona de Montilla-Moriles, debido al incre-
mento de la demanda turistica, aunque para conseguir dicho desarrollo es necesario
el apoyo de las diferentes administraciones publicas (sobre todo, mediante la mejora
de las infraestructuras) y de las empresas privadas. Asi, la zona deberia de adaptar-
se a este nuevo segmento turistico, obteniendo una especializacion de la oferta para
ajustarse a los cambios que tienen lugar en los habitos del consumidor y satisfacer sus
necesidades que, en definitiva, es lo mas importante a la hora de fidelizar y de captar
nuevos clientes.

Como elemento de debate, y de linea abierta a nuevos trabajos de campo, figura
la diferente perspectiva que tienen los turistas y los empresarios de la zona respecto a
cual seria el principal elemento mejorable de dicha ruta. Asi, mientras que los turistas
consideran de forma mayoritaria que debe de ser el incremento de la oferta comple-
mentaria, sin embargo para los empresarios de la zona los esfuerzos deberian de cen-
trarse en la promocién y publicidad de dicha ruta turistica (Grafico 5).
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GRAFICO 5. Aspectos mejorables de la Ruta del Vino
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FUENTE: Elaboracién propia

En nuestra opinién, esta respuesta tan divergente entre ambos lados del mercado
deberia de implicar un profundo analisis y una reflexién por parte tanto de las diferen-
tes administraciones publicas implicadas en la ruta como de las empresas privadas
que ofrecen el producto con la finalidad de intentar dar respuesta a la demanda de
los turistas de aumentar la oferta complementaria, y también de dotar a dicha ruta del
imprescindible plan de marketing. A su vez, ello deberia de ponerse en relacién con un
analisis en profundidad para intentar definir claramente la segmentacion de la demanda
de acuerdo con el perfil del turista del vino que visita esta ruta.

Finalmente, como futura linea de investigacion destacamos la necesidad de reali-
zar un estudio en profundidad de la relacién que podria existir entre el turismo cultural
(centrado en la ciudad de Cérdoba) y el turismo rural (centrado en el Parque Natural
Sierras Subbéticas, también en la provincia de Cérdoba) con esta ruta turistica, ya que
se podrian derivar flujos de turistas que conjugasen dos (o incluso los tres) destinos
turisticos, implicando, por tanto, una mayor redistribucion de la renta, derivada de la
actividad turistica, que se generaria en una parte de la provincia de Cérdoba, a seme-
janza de lo que ha sucedido en otros lugares (Williams y Kelly, 2001).
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EMPRESARIAL DE LAS MISMAS

Introduccioén

En las relaciones de empleo de muchas actividades de servicios® se da la circuns-
tancia de que ademas del empleador y empleado, propio de toda relacion asalariada,
interviene un tercer actor, el cliente, razén por la que estos empleados deben atender
las érdenes de superiores y las demandas de los consumidores. Es por ello que se han
desarrollando orientaciones teoricas que incluyen en sus analisis la presencia de este
actor (Korczynski, 2002; Lucas, 2004). Lo que implica un ambito de relaciones sociales
‘incrustadas’ en situaciones econdémico-mercantiles mas problematico que en las acti-
vidades industriales.

Al mismo tiempo, se trata de actividades en las que los trabajadores forman parte
del servicio; éste produce algo ‘intangible’, perecedero —imposible su almacenamiento-
y ademas, al ser la produccion simultanea al consumo, ello dificulta los mecanismos de
organizacion empresarial (Korczynski, 2002; Marrero Rodriguez, 1996, 2004).

Por otro lado, en lo que afecta a la situacién de una actividad concreta de servicios,
como es el caso del sector turistico espafol, los analisis socio-econdmicos se han
concentrado sobre todo en la estructura y dinamica de su mercado de trabajo. Asi, lo
relativo a su feminizacién, bajos niveles educativos formales, temporalidad, alto nivel
de rotacién, jornadas laborales y salarios han sido analizado en diversa medida (Alva-
rez Aledo, 1996; Andrés Sarasa, 1998; Bericat Alastuey, 1999; Castellanos y Pedrefio
Canovas, 2005; CEOE, 2001; Colectivo IOE, 2000; Crespi Cladera y otros, 2001; Llo-
rens Gumbao y otros 2000; Mariscal Galeano, 2003; Marrero Rodriguez, 2004; Pérez
Lacasta y otros, 2000; Rodriguez Rodriguez y otros, 2000; Rubio Gil, 2001; Santana
Turégano, 2005). En gran parte de esta produccion socio-econémica se incide en las
caracteristicas que presenta el sector turistico como ‘mercado laboral secundario’, al
decir de la literatura institucionalista.

Pero, y éste es el objetivo de este trabajo, conviene profundizar en una cuestion que
considero insuficientemente analizada. Y que puede ser de utilidad, no solo para un

99. La diversidad interna del sector de servicios ha sido puesta de manifiesto ya por muchos autores. Véase
Cuadrado Roura y Rio Gémez, 1993; Gershuny y Miles, 1988; Gordo y otros, 2006; Gutiérrez Junquera,
1993.
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conocimiento socio-econémico mas profundo del turismo sino de otras muchas activi-
dades de servicios. Me refiero a las competencias sociales. Es una expresion ambigua,
por cuanto se la utiliza como una especie de cajon de sastre cuando se requiere tratar
a las competencias no técnicas o a las cualificaciones que no tienen que ver estricta-
mente con materiales, objetos o informacion, sino con personas. Dado que en muchos
empleos de servicios hay un contacto regular con personas, es imprescindible el des-
pliegue de competencias no técnicas.

Sin embargo, ¢qué sabemos de las competencias sociales y qué necesitamos co-
nocer para mejorar su incorporacion en las empresas? En tal sentido es en el que creo
que este articulo puede aportar una reflexién tedrica sobre estas competencias y el
papel que cumplen en la gestiébn empresarial, asi como en algunos aspectos relativos
a los mercados de trabajo de las actividades de servicios. El terreno desde el que se
intentard aportar una vision coherente sobre las competencias sociales sera necesa-
riamente multidisciplinar. Dado que las competencias sociales han recibido atencion
en diferentes areas de conocimiento, resultara util esta vision multiple del trabajo de
servicios.

Por otro lado, con el desarrollo de la economia de los servicios se mantienen abier-
tos algunos debates que tienen que ver con la naturaleza de estas actividades, su com-
plejidad interna y las consecuencias de su expansion en la estructura ocupacional y en
las cualificaciones. La economia del conocimiento necesariamente se ha planteado el
problema de los vinculos entre conocimiento y servicios, y que tendencias promueve
en el espacio del empleo. La nueva economia de los servicios ha favorecido tanto la
aparicion de empleos cualificados como no cualificados (Castells, 1997). Los primeros
contribuyen en mayor medida que los segundos a la generacion de valor afiadido y de
productividad. Pero no ha finalizado la discusion acerca del peso relativo de cada uno
de ellos, y también acerca del propio contenido de la expresion cualificacion. Habitual-
mente se valora que cuanto mas complejas y autdbnomas son las tareas o funciones de
un puesto mas cualificado es, utilizandose predominantemente el indicador ‘afios de
estudio’. Desde luego aqui no voy a entrar en la cuestién de qué tipo de empleos crece
mas en la economia de servicios, pero indirectamente si que pretendo retomar al final
del articulo en qué medida las investigaciones sobre las competencias sociales implica-
das en muchas actividades de servicios ofrecen una nueva luz sobre la cuestion de la
cualificacion y de la estructura ocupacional. De hecho, algunos autores han planteado
que las clasificaciones ocupacionales actuales son muy insensibles a los contenidos de
los empleos en el sector servicios (Thompson y otros, 2001).

En lo que a las competencias sociales respecta, son muchos los aspectos a tra-
tar; pero aqui me voy a centrar sélo en tres de ellos. Primero, en el problema de su
(in)definicidon; segundo, en la cuestion relativa a las vias de aprendizaje de las mis-
mas, para lo cual se realizara un recorrido que tendra en cuenta la triada empleado-
empresa-cliente. Y en tercer lugar, finalizaré con unas reflexiones sobre algunas de
las consecuencias que, para la gestion empresarial de los procesos de trabajo, tiene
la necesaria presencia de dichas competencias y su compleja incorporacion a las
empresas.
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Acerca de la (in)definiciéon de las competencias sociales

Segun qué autor, asi habra definiciones sobre las competencias sociales. A veces
se quiere decir apariencia fisica agradable o bella, otras competencia interactiva, de
comprension hacia las necesidades o demandas del otro, de resoluciéon de conflictos
o problemas donde los elementos emocionales tienen importancia. Desde luego, casi
todos estan de acuerdo en que muchas de estas competencias tienen un bajo nivel
de formalizacién, dado que no son aprendidas en la escuela, sino adquiridas en los
espacios no mercantiles de la socializacion —familia, grupos de pares, espacios de
ocio, media-. Muchas veces tanto empleados como empleadores no son conscientes
de su presencia, por lo que es dificil precisarlas, y por tanto reconocerlas a través de la
remuneracion y del status del puesto. Viene a complejizar y discrecionalizar la contra-
tacion y promocion. Y ademas supone unos niveles de implicacion emocional que no
se observa en los empleos industriales.

Las competencias sociales se activan dada la existencia de relaciones sociales
entre empleados-empresarios y clientes. No son encuentros casuales, sino relacio-
nes sociales, aunque algunas situaciones son tan formales, reglamentarias o cortas
que posiblemente pudiera ser que no entraran en la categoria de relaciones sociales
—el caso de algunos puntos de venta de tickets, o de entrega de formularios-'°, dada
la reducida implicacion personal desplegada tanto en los trabajadores como en los
usuarios.

Gutek y otros (2000) se ha detenido a analizar precisamente la naturaleza de
estos encuentros. Plantea que la respuesta de los consumidores puede cambiar de-
pendiendo de la estructura del mismo. Las relaciones entre proveedores y receptores
de servicios se pueden plantear en contextos donde unos y otros son conocidos o
extrafios. Lo que le lleva a diferenciar entre relaciones, pseudo-relaciones y encuen-
tros, dependiendo de si empleado y cliente son capaces de identificarse el uno al
otro, si esperan interacciones en el futuro y de si hay una historia de interacciones
compartidas.

Cuando se espera que la relacion con el empleado se repita, ésta se vuelve mas
interdependiente; se beneficiaran mutuamente si cooperan -o sea, si el proveedor da
un buen servicio y el cliente lo paga en tiempo y forma-; es mas probable que surja la
confianza y servicios personalizados. También es cierto que el proveedor esta en una
situacion de la que depende su sustento, por lo que la mezcla de componentes econé-
micos y sociales nos obliga a volver sobre este asunto.

Muchos consumidores son fieles a una empresa o cadena, pero lo habitual es que
los empleados no sean siempre los mismos. A esto se lo denomina pseudo-relacion,
porque se sabe de la formula de trato previamente a ser atendido dado que la cadena
ofrece un servicio estandarizado. Pero no se establecen relaciones sociales concretas
con nadie. Por ello, para Gutek serian pseudo-relaciones. En un mundo empresarial

100. Lo curioso del caso es que aunque los individuos no prevean futuros intercambios, rara vez acttan
como si efectivamente fuese el Unico encuentro.
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cada vez mas dominado por la globalizacion empresarial, resulta interesante trabajar
con este tipo de clasificaciones de los encuentros'.

Lo cierto es que la relacidn entre cliente y empleado se da en un contexto marcado
por la desigualdad entre ambos participantes, dado que aunque cada uno debe cumplir
con un rol distinto, lo habitual es que se dé en un marco de subordinacion, donde el
cliente ordena y el empleado obedece. Incluso puede serlo de pertenencia a marcos
culturales y econémicos distintos, como cuando los turistas del primer mundo viajan
al tercer mundo, o cuando pertenecen a clases y grupos sociales diferenciados (Car-
mouche y Kelly, 1995).

Precisamente por tratarse de un contexto mercantil es por lo que este encuentro
clientes-empleados puede generar cuotas de ansiedad y stress en mayor medida que
otros encuentros sociales (Riley, 1986). Los empleados no siempre saben lo que quie-
ren los clientes y éstos, por definicion, son diversos en personalidad, expectativas y
deseos. Es un encuentro marcado por la mercantilizacion, pero que incluira necesaria-
mente elementos no mercantiles. Surgen obligaciones mutuas entre personas desco-
nocidas en la mayor parte de las ocasiones. El ‘contrato psicoldgico’ en este caso es
mas impreciso aun que el que se da en otros contextos contractuales, como la produc-
cion de bienes industriales (Riley y otros, 2002). Aqui el cliente supone el ‘tercero en
discordia’ (Lucas, 2004).

Esta compleja marafia de elementos sociales y econdmicos viene siendo estudiada
desde hace anos desde diferentes puntos de vista (empresarial, psicolégico, organiza-
cional, marketing, y sociolégico); y mientras que parece que las competencias técnicas
implicadas son faciles de formalizar, no lo son tanto las competencias sociales que se
activan'®2,

Con respecto al contenido de estas competencias, lo mas sencillo es comenzar
comparandolas con las competencias técnicas. Estas implican manejo de materiales,
objetos o informacion, mientras que aquellas implican trato con personas. Esa es la
diferencia central.

Al igual que en las competencias técnicas, en las sociales se diferencia entre cono-
cimiento explicito y tacito. Aquel, como su nombre indica, se adquiere a través de un
procedimiento claramente establecido y reconocido, no siendo asi en el segundo. Dado
que los individuos aprenden a relacionarse con otros a través de distintos medios en
los procesos de socializacion primaria, es sobresaliente el peso de las competencias
sociales tacitas. Por lo que es frecuente que se confunda con rasgos de personalidad y

101. Asi, Carmouche y Kelly (1995) abordan la creacion de las marcas. Entendidas como nombres, simbo-
los, disefios o combinaciones de estos anteriores elementos que identifican el producto de una organi-
zacion particular con el objetivo de crear una posicion definida dentro del mercado. Muchas marcas o
cadenas hacen depender su éxito de que los consumidores les distingan claramente de otras empresas
o marcas. Para lo que acuden, entre otras estrategias, a una férmula de servicio al cliente especifico.
Dinamica empresarial ésta que hace comprensible la expresion pseudo-relacion. Véase también Gar-
cia Ruiz (2005).

102. Aunque es posible también que esta idea de la formalizacién de competencias técnicas sea una mas
de las ilusiones derivada de la centralidad organizativa del taylo-fordismo.
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con caracteristicas individuales —lo cual en parte es cierto para algunas competencias
sociales-%,

Asi pues, un problema relativo a las competencias sociales tiene que ver con
la naturaleza del conocimiento que supone. Pues mientras todas las competencias,
sean técnicas o sociales, estan dentro de las personas, en el caso de éstas ultimas
pareceria que se exponen intimamente vinculadas a los rasgos de personalidad o
de caracter (Thompson y otros, 2001). Por ello mismo, se las asocia a individuos
pertenecientes a determinados grupos sociales, como es el caso de las mujeres.
De hecho, la discusion acerca de las competencias sociales y su importancia en los
trabajos de servicios esta muy vinculada a la dimension de género que atraviesa las
relaciones laborales (Thea Sinclair, 1997; Belt y otros, 2002). Lo que ha llevado a al-
gunos analisis feministas a plantear que el desarrollo de la sociedad de servicios, con
su permanente recurso a las desigualdades de género en la distribucién de puestos
entre hombres y mujeres, debe ser considerado mas bien una ‘sociedad servil’ (Kor-
czynski, 2002).

También debemos diferenciar entre conocimiento abstracto y concreto. El primero
suele implicar el manejo de informacion o cuerpos de conocimientos formalizados
que se habran de aplicar a un amplio espectro de situaciones. El segundo se ad-
quiere en una situacion concreta y se activa solo en ella. Claro que las competencias
adquiridas por las mujeres en el espacio familiar son aplicadas en ocasiones a un am-
plio espectro de clientes, lo que nos hace dudar de las fronteras entre conocimiento
abstracto y concreto. Asi, debemos también diferenciar entre conocimiento abstracto
y concreto. El problema en este nivel es que habitualmente se atribuye aplicacién de
conocimiento abstracto o concreto dependiendo de la colocacién del puesto en la cla-
sificacion ocupacional, y no respecto del ambito de habilidades realmente activadas
en el mismo.

En general, cuanto mas sociales, tacitas y concretas se definan las competencias
de un puesto, menor valor se asignara al trabajo que contiene (Thompson y otros,
2001).

Korczynski (2005) hace una propuesta relativa a los diferentes elementos implica-
dos en la expresion social skills, tratando de diferenciar entre elementos tangibles y
no tangibles, y en cada uno de ellos entre complejidad de la tarea y autonomia. Con
respecto a la complejidad del trabajo, los elementos tangibles (trabajar con materiales
o informacion) no presentan problema y polémica, puesto que se los puede considerar
como en la industria, siendo el indicador mas habitual el nivel de estudios requeri-
do. Con respecto a los elementos intangibles, aunque aqui hay menos consenso, se
puede valorar que cuanto mayores sean los componentes cognitivos y emocionales
implicados mayor sera la competencia social. En cuanto a la autonomia, cuanto mas
estandarizado esté el servicio y/o mas controles ejerza la empresa, menores seran los

103. Desde la psicologia social se ha analizado, entre otros, los vinculos entre competencia en las relacio-
nes interpersonales e inteligencia emocional. Por ejemplo, Schutte y otros (2001). O Hogan y Shelton
(1998) que han estudiado las relaciones entre personalidad y habilidades sociales.
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grados de autonomia'®. Volveré sobre este tema mas adelante porque tiene bastante
importancia.

Norris (2003), a partir de un estudio orientado a la mejora de las competencias so-
ciales de los nifios en la escuela de cara a su integracion escolar y social, ha propuesto
los siguientes elementos que pueden acrecentar las competencias sociales, y que po-
driamos tomar como componentes de las mismas'%;

1. Conciencia de si: reconocer las propias emociones; entender razones y circuns-
tancias por las que se siente uno de una determinada manera. Muchos trabajado-
res de servicios deben desarrollar una conciencia de sus competencias sociales
y de como y cuando las despliegan. Esta conciencia personal es una especie de
conocimiento tacito. Donde se desarrolla una conciencia de si mismo para usar
las emociones y dar un buen servicio (Thompson y otros, 2001).

2. Auto-regulacion de la emocion: verbalizar y hacer frente al enfado, culpa y depre-
sion; controlar impulsos agresivos y antisociales; reconocer fuerzas y movilizar
sentimientos positivos hacia los otros. Aqui la aportacién de Hochschild, como
veremos brevemente, ha sido fundamental.

3. Supervision del si y escenificacion: focalizar tareas, establecer objetivos a medio
y largo plazo, modificar la conducta dependiendo de las respuestas, motivacién
positiva y optimismo, trabajar de cara a estados éptimos. Aqui se conjuntan tanto
dimensiones emocionales como cognitivas.

4. Empatia: aprender como incrementar los mecanismos de feed-back en la vida
cotidiana, aprendizaje de la escucha, y de la comprensién hacia el sentimiento y
perspectivas de los otros.

En definitiva, el trato con personas en los espacios mercantiles activa habilidades
que los individuos han adquirido en los espacios no mercantiles —aunque no exclusi-
vamente-, que pueden implicar tanto conocimiento abstracto como concreto, explicito
como tacito, consciente como inconsciente. Componentes emocionales y cognitivos.
Y que sera mas cualificado cuanto mas complejas sean las relaciones y mayores los
grados de autonomia.

Dado que las competencias sociales se adquieren manteniendo relaciones socia-
les, ello nos lleva a un terreno tedrico poco transitado por la sociologia del empleo, del
trabajo y de las relaciones laborales, al menos en Espafia. Se trata de las aproximacio-
nes microsociolégicas, dado que la mejor compresion de las situaciones se encuentra
en los espacios concretos. Es frecuente en la literatura sociolégica socio-econémica
su tendencia a enfoques estructuralistas. Pero las aproximaciones microsociolégicas
pueden ser un util complemento, focalizando la atencion sobre la interaccion entre dos
personas, no suponiendo roles, sino concentrandose en las acciones y discursos de los
participantes (Riley, 1995).

104. Véase también Goleman (2006) y Hampson y Junor (2005).
105. Véase también Brownell (1990) y Elliot y Gresham (1987).
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El aprendizaje de las competencias sociales

Desde un punto de vista histdrico, el taylo-fordismo se movié entre la apropiacion
y la desconfianza hacia el conocimiento de los trabajadores. Apropiacion a través de
la organizacién cientifica del trabajo, desconfianza hacia la participacion o reconoci-
miento de muchos conocimientos tacitos, que obligaban a su paralela aceptacién via
salarios (Stankiewicz, 1991). Pero después de los afios ochenta, se aprecia en el ma-
nagement una valoracion diferente respecto del conocimiento. Tanto la revolucién tec-
noldgica, como las nuevas férmulas organizativas intra e interempresariales favorecen
una actitud positiva para la incorporacién de conocimientos tacitos a la categoria de
explicitos (Thompson y otros, 2001; Korczynski, 2005). Incluso por razones algo distin-
tas, se observan tendencias parecidas en los servicios publicos, donde los usuarios y
sus demandas pasan a tener un mayor protagonismo en los planes de reconversion y
reorganizacion (McBride y otros, 2005). En una economia crecientemente competitiva,
los servicios también se ven afectados por esta dinamica de explicitacion de todo tipo
de competencias. Es por ello que me interesa abordar este tema, porque las competen-
cias sociales se estan convirtiendo en un nuevo campo de batalla en las empresas de
servicios, en tanto en cuanto es creciente la percepcién de su contribucién a la calidad
del servicio.

A. La perspectiva del empleado

Son cuatro las vias posibles para el aprendizaje de las competencias sociales: la ex-
periencia anterior, la empresa —y los compafieros de trabajo, es decir, la dimensién in-
formal de la formacion- y los clientes. Muchos empleos que requieren de competencias
sociales son escogidos por los individuos, precisamente por la necesaria activacion de
las mismas. Diversos estudios han subrayado este aspecto, esto es, la motivacién a
tratar o trabajar con otros (Riley, 1986, 2002; McBride y otros, 2005; Hennig-Thurau,
2004). Lo que se puede interpretar como el deseo de recibir estimulos de las relaciones
humanas o la busqueda de la satisfaccién en el trabajo a través del aprovisionamiento
de satisfaccion o bienestar a otros. Cuando la motivacion falta, los individuos sufren
desgaste tanto cognitivo como emocional. Pero la motivacién se presenta estructurada
socialmente dado que se observa, para muchos trabajos de servicios, una orientacién
de género al ser predominantes las mujeres en la demanda de estos puestos.

En el caso de las actividades de ocio, se supone que la experiencia ociosa es el
objetivo del cliente y que la satisfaccion del cliente, el del empleado. El problema es que
es muy impreciso lo que se entiende por experiencia ociosa, habiendo ademas muchas
formas de procurarla, entre otras razones por la doble dimensién del comportamien-
to del consumidor a la que luego se hara referencia. Lo cierto es que los empleados
aprenden a gestionar competencias sociales, utilizando distintas vias de forma que se
atienda al servicio, procurando no lastimar el ego del asalto del ‘servilismo’, y de tal for-
ma que los componentes del stress y de la ansiedad propios de estos encuentros que-
den minimizados. Algunas de las estrategias utilizadas son las siguientes: estereotipos,
esfuerzo emocional, emulacion e instrumentalismo, entre otras (Riley, 1995), habiendo
sido estudiadas unas mas que otras.
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Los estereotipos se presentan como una féormula que permite una rapida clasifi-
cacién de los clientes, minimizando la incertidumbre del servicio y comportamiento a
emplear en cada caso. Desde luego que los estereotipos tienen un lado oscuro, pero
aqui soélo quiero resaltar que son un marco que facilita a los individuos reducir dudas
y stress de cara a los futuros encuentros con los clientes (Riley, 1986, 1995, 2007). La
emulacion social permite reducir los efectos negativos de la distancia en posiciones
entre empleado y cliente, de tal forma que el empleado busca imitar al cliente en com-
portamientos y status, con lo que reduce la posibilidad de conflictos de rol (Riley, 1986).
El instrumentalismo, como en cualquier actividad econdémica tiene un papel relevante
también, aunque como veremos luego, resulta insuficiente en el sector turistico. Al tra-
bajo emocional le dedico un apartado especifico mas adelante. En cualquier caso, hay
que sefalar, que los componentes cognitivos del aprendizaje de competencias socia-
les se encuentran muy poco estudiados, habiendo recibido mucha mas atencion las
dimensiones emocionales del mismo.

El comportamiento del empleado va cambiando a medida que se suceden relacio-
nes con clientes, siguiendo una senda que depende de los resultados de anteriores
encuentros. Aunque también de las motivaciones previas y de los mecanismos que
emplea para salvaguardar su identidad en las sucesivas relaciones. Los roles también
cambian para favorecer la reduccion de stress, mejorar la imagen, asi como la relacién
entre objetivos y costes —subjetivamente valorados-. Asi, la comunicacion que se da
entre empleados y clientes es un proceso transaccional, puesto que implica una nego-
ciacién permanente de significados (Clark, 1995).

Emotional labour

Probablemente donde la discusion académica acerca del aprendizaje de las compe-
tencias sociales mas se ha centrado es en el ‘esfuerzo emocional’'®, al que se define
como “esfuerzo, planificacion y control requerido para expresar emociones deseadas or-
ganizacionalmente durante las transacciones interpersonales” (Hampson y Junor, 2005); y
ello se ha hecho tanto en perspectiva sociolégica, como psicolégica y del management.

Los andlisis sobre emotional labour arrancan con la obra de Hochschild (1983),
para quien las dimensiones bioldgica, psicoldgica y social de las emociones estan vin-
culadas. Las emociones tienen una base bio-psicoldgica pero se activan socialmente.
Estan basadas en experiencias anteriores, y responden siempre a una anticipacion. Lo
que es central para el desarrollo del yo. Se establecen asi relaciones claras entre las
experiencias emocionales y el entorno social.

La gestién de la emocidén depende de que tipo de emocién sea y de como las nor-
mas sociales permitan, repriman o regulen cada uno de los sentimientos. Por lo que el
analisis atiende a las relaciones entre sentimientos, reglas -feeling rules- e ideologia.
Los individuos interiorizan las reglas sociales, y a partir de ahi deben gestionar y definir

106. Para el caso espafiol son escasas las referencias socioldgicas sobre este tema, pero creo que son
buenos estados de la cuestion; por lo que este apartado sera breve, remitiendo al lector a las mismas.
Se trata de Bericat (2000) y Bolton (2006).
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sus emociones. Asi, todas las relaciones sociales en las que se encuentran implicados
los individuos implican ‘emotion work’, es decir, gestion de la emocion.

Ahora bien, en las sociedades capitalistas, se dan situaciones comerciales donde
se requiere de ‘emotion work’. Pero al tener valor de cambio, al ser inducido o supri-
mido de cara al mantenimiento de relaciones comerciales, Hochschild pasa a denomi-
narlo emotional labour. Tres factores hacen que el esfuerzo emocional sea diferente al
desempenado en los espacios no econémicos: su mercantilizacion, la desigual relacién
empleado-cliente y la imposicion empresarial de guiones prescritos.

Este ‘esfuerzo emocional’ se puede realizar a través de dos procesos: actuacion
superficial o profunda. En el primer caso, sélo se afiaden o suprimen emociones con-
cretas —un cliente entra borracho en un bar y el camarero reprime poner cara de enfa-
do-. En el segundo, se trabajan las emociones con el objetivo de llegar a ser sentidas
realmente. Las empresas incentivan en sus empleados el ejercicio de una actuacion
profunda de emotional labour, a partir de la conviccion de que asi se presta mejor ser-
vicio, al ser mas convincente la expresion emocional.

En el planteamiento psicoanalitico, el inconsciente actua de mediador entre la re-
accion instintiva y la apreciacion subjetiva de los imperativos sociales. A través del
super-ego, los roles culturales se aplican al ego con el trabajo emocional, aplacando
los sentimientos —ello-. Pero Hochschild reinterpreta a Freud trayendo su nocién de
represion emocional a un armazoén interaccionista. La represion de las emociones es
consciente, y en su teoria no hay emociones originales, sino sociales. Mientras para
Freud las emociones reprimidas sélo tienen espacio en el ambito de lo inconsciente.

Muchos trabajos se han realizado con la perspectiva de Hochschild, de los cuales
algunos progresivamente han ido matizando sus ideas'”. Asi, Theodosius (2006) ob-
serva que Hochschild olvida los componentes inconscientes y relacionales, por lo que
decide incorporarlos a sus analisis. De esta manera, explora las experiencias interac-
tivas emocionales que ocurren entre las personas, al contrario que Hochschild que no
explora realmente la interaccidn sino que analiza las emociones sin tener en cuenta al
otro. Lo mismo respecto de las dimensiones inconscientes de las emociones.

También Guerrier y Adib (2003) insisten en que Hochschild minimiza las acciones
que los empleados realizan para hacer frente a las exigencias del trabajo, como por
ejemplo, sus estrategias para alcanzar satisfaccion resultantes de mantener relaciones
donde se busca obviar el duo empleado-cliente, atendiendo a los mismos como si no
fuesen tales. O buscando la sucesion de momentos de trabajo y ocio en el espacio
laboral —frecuente en los bares o pubs-.

Otros autores subrayan que tampoco tuvo en cuenta el apoyo que los individuos
encuentran en espacios externos al trabajo, para superar las tensiones del mismo (Se-
ymour y Sandiford, 2005). Y otros apuntan al excesivo protagonismo que se da al com-
ponente emocional, puesto que en las competencias sociales que se activan en las ac-
tividades de servicios intervienen otros elementos, como los cognitivos y tecnologicos

107. Para una critica tedrica y metodoldgica a su planteamiento, véase Korzcynski (2002).
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(Hampson y Junor, 2005). Y para otros Hochschild no tuvo en cuenta las experiencias
de los individuos en si mismas, quienes a menudo les gusta la representacion delante
de los clientes (Guerrier y Adib, 2003).

Al introducir dimensiones relacionales, motivacionales, conscientes e inconscien-
tes, resulta que nos encontramos con el problema de la misma nocién de perso-
nalidad. Los debates sobre el esfuerzo emocional dan por supuesto muchas veces
que los individuos tienen una personalidad que deben alterar para poder mantener
relaciones ‘emocionales’ con los clientes. Dandose por supuesto que existe una per-
sonalidad auténtica en cada individuo. Una aproximacién alternativa es que el yo
esta fragmentado, o mejor dicho, que el yo posee personalidades fragmentadas, en-
tendido en el sentido de que se construyen en el proceso. Las personas actuan en
un sentido que subjetivamente ven como mas o menos auténtico, lo que permite una
aproximacion mas realista a la construccion de las personalidades en la modernidad
tardia (Guerrier y Adib, 2003).

En cualquier caso, esta autora ha sido fundamental para profundizar el conocimien-
to del papel de las emociones en los empleos de servicios, tanto en lo relativo al impac-
to del trabajo emocional sobre los trabajadores, como a las consecuencias de su pre-
sencia en las estrategias de las empresas (Seymour y Sandiford, 2005). Y la literatura
posterior muestra las resbaladizas dimensiones emocionales implicadas en el trabajo
de servicios, que incluyen representacién y control -consciente e inconsciente- de las
emociones.

B. La perspectiva de la empresa

Como ya se ha comentado, los encuentros clientes-empleados son cada vez mas
valorados por las empresas'®, dada la idea generalizada de que la calidad de la
relacion interpersonal afecta positivamente a la fidelidad del consumidor. Por ello el
entorno organizativo resulta fundamental para crear y mejorar las competencias so-
ciales. Las empresas buscan intervenir sobre los comportamientos de los empleados,
a través de aproximaciones cognitivas, comportamentales y emocionales (Garavan,
1997). Y lo hacen en varios campos como las capacidades comunicativas de los
empleados —capacidad para seleccionar y transmitir simbolos con la intencion de al-
canzar respuestas deseables, transmision de los mismos en el estilo, tono y registro
apropiados; capacidad de asegurarse de que la transmision tiene en cuenta los roles
sociales apropiados para el contexto; capacidad de escucha activa, lenguaje apro-
piado en cada caso; comunicacién no verbal;, métodos diversos en las situaciones
conflictivas-. También a través del liderazgo, vieja formula adaptada a los nuevos
tiempos, que favorece en estos casos una determinada actuacién en el servicio, sin
tener que estar presente, factor que dificulta el control de las acciones frente a los

108. Tanto que algunos hablan del encuentro como el momento de la verdad, como cuando se encuentran
por primera vez cliente y recepcionista en un hotel. Para Baum, estos momentos de la verdad son difi-
ciles de gestionar por la fragmentacién de las experiencias de los clientes en los hoteles. Los momentos
de la verdad se convierten en los inputs para calibrar la calidad del servicio (Garavan, 1997).
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clientes (véase también Brownell, 1990). Y la intervencién sobre los grupos tanto
formales como informales (Clark, 1995)'%°.

La empresa busca la adecuada combinacién de competencias técnicas, sociales
y estéticas. Por lo que la seleccion es un paso cada vez mas importante, sobre todo,
vertebrando formulas de reclutamiento que permitan dar con candidatos que muestren
capacidad y disposicion para responder a los requerimientos de los otros (Sirakaya y
otros, 1999). Pero incluso después de la contratacion, siguen en la labor de adaptar al
individuo al personaje deseado, en términos fisicos y comportamentales. Se ensefia
también a usar uno u otro tipo de expresiones, dependiendo del tipo de cliente al que
se va a dirigir (Thompson y otros, 2001).

Es por ello que hay que estudiar el trabajo mas alla de la concepcién tradicional de
conocimiento. Pues se debe explorar como los empleadores definen y estimulan el de-
sarrollo de las competencias estéticas y sociales, ademas de técnicas en los empleos
de servicios. Por ejemplo, en los call centers, uno de los sectores mas estudiados, y
con respecto a las operadoras, se enfatiza el conocimiento del producto, pero también
y sobre todo el adiestramiento de la voz, y las capacidades para conectar empética-
mente con el cliente. Mientras que en los comercios, el énfasis recae mas sobre la es-
tética y los atributos relacionales de los empleados. En este segundo caso, aunque de
nuevo el conocimiento del producto era importante, eran fundamentales los elementos
intangibles de la presentacion en publico y atencion a los clientes (Thompson y otros,
2001).

En lineas generales, es creciente la tendencia en las grandes empresas de servicios
a desarrollar planes de formacién en competencias sociales, inclinandose en mayor o
menor medida hacia una de las siguientes estrategias''. Bien aquellas que conciben el
servicio como una actividad econémica similar a la produccién de bienes industriales,
por lo que lo organizan burocraticamente, estandarizandolo —macdonalizandolo, diria
Ritzer (1995)-. En este caso, las propuestas organizativas se encuentran al servicio
de la busqueda de la eficiencia. En segundo lugar, aquellas otras para las que la or-
ganizacioén burocratica no se adapta bien a los servicios. La existencia de una relacion
directa consumidor-empleado y la diversidad de clientes y demandas, discrecionaliza
el servicio, dificultando su estandarizacién. Por ello, la actividad de servicios debe ser
organizada de forma diferente a la produccion de bienes industriales, otorgando una
mayor capacitacion al empleado'. En este caso, el fundamento organizativo es la ca-
lidad en la atencion al cliente.

109. Téngase en cuenta, en cualquiera de los casos, que las empresas de servicios han de gestionar las
competencias sociales en un medio en el que deben hacer frente a la variabilidad de clientes, proble-
matica de la observabilidad del proceso de trabajo y medida de los resultados del mismo.

110. Es mayoritaria la literatura centrada en las grandes empresas o cadenas, que invierten en formacion e
inculcan mecanismos o féormulas concretas a los empleados de cara a las competencias sociales. Por
lo que no se sabe tanto de lo que ocurre en las pequefias empresas ni en la socializacién informal de
las grandes (Seymour y Sandiford, 2005).

111. Entendida como aumento de la comunicacion de arriba abajo y viceversa en la escala jerarquica, parti-
cipacion en la organizacion de las tareas, autogestion y control sobre la relacién con el cliente.
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En el primero de los casos, cuando la organizacion es burocratica y orientada a la
eficiencia, los niveles de autonomia bajan; y en el segundo, cuando hay una orientacién
hacia el cliente, es mayor el grado de autonomia. En estos casos, la socializacion se
convierte en la mejor forma de control (McBride y otros, 2005), aunque también la ade-
cuada seleccion y formacion, tal que sea beneficioso la mayor autonomia otorgada al
empleado en su gestion directa con el cliente (Seymour y Sandiford, 2005; Korczynski,
2005).

Pero no se trata simplemente de escoger una u otra opcién. Para el primer grupo
de empresas, la eficiencia debe lograrse en un entorno organizativo donde los clientes
pueden tener dificultades para conseguir trato personalizado, al tiempo que los em-
pleados han de vérselas con guiones prescritos de comportamientos y simbolos que
reducen sus capacidades de intervencién personal en actividades que son, por anto-
nomasia, personales. Los problemas del segundo grupo de empresas no son menores.
Deben atender a la calidad del servicio, sin olvidar que vulnere la logica de obtencion
del beneficio, y con unos empleados a los que debe formar, y por tanto remunerar.
Por esta razon, Korczynski (2002) ha planteado que el estudio de las actividades de
servicios reclama una via intermedia, ‘la burocracia orientada al cliente’ donde se debe
atender a la tension que ambos objetivos suponen en dichas actividades.

Para Korczynski (2002), la burocracia orientada al cliente es un modelo que pre-
tende capturar tanto los esfuerzos de las empresas por alcanzar los requerimientos
organizacionales que respondan adecuadamente a las presiones de la competencia,
procurando niveles adecuados de eficiencia; como las demandas de atencién perso-
nalizada y de calidad de los clientes. Lo que requiere necesariamente de un mode-
lo de analisis que incluya al cliente, tanto en su dimension racional —satisfaccion de
necesidades-, como ‘expresiva’ —busqueda de placeres y deseos-"2. De esta forma
se puede entender que las empresas de servicios se enfrenten a un orden social ne-
cesariamente fragil, con un proceso de trabajo que debe atender tanto a dimensiones
cuantitativas como cualitativas, a las tareas y a las relaciones sociales, donde la base
de la autoridad es tanto la empresa como el cliente; con formas de control basadas en
normas burocraticas pero también orientadas por el cliente; con afectos basados en un
esfuerzo emocional racionalizado, y unos mecanismos de flexibilidad que se mueven
a caballo entre mantener la estabilidad interna y adaptarse a la demanda variable de
los consumidores.

Ahora bien, un asunto no irrelevante es el relativo a la recepcion de los planes de
formacion por parte de los empleados. Se ha visto que en algunos casos éstos son rea-
cios a aceptar los contenidos o planteamientos de las empresas en sus planes de for-
macion, puesto que consideran que estos guiones o férmulas no les permiten resolver
los problemas que pudieran surgir con los clientes, complicando todavia mas el trato
con ellos. Asi, a veces, parecen querer renunciar a los contenidos de estos planes de
formacién y aplicar conocimientos basados en su socializacién previa, que les posibili-
te, por ejemplo, defenderse mejor de los clientes conflictivos —actuando como en la vida

112. El autor prefiere denominar ‘irracional’ a esta segunda dimensién del comportamiento del consumidor.
Volveré luego sobre este asunto.
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cotidiana, tratando con distancia y antipatia a los clientes abusadores, por ejemplo-. En
otras ocasiones, gracias a los compafieros de trabajo se desarrolla un repertorio que
permite clasificar a los clientes —estereotipos-, diferenciando el trato para los buenos y
los malos consumidores (Seymour y Sandiford, 2005).

En cierta medida, se viene a cuestionar la legitimidad otorgada a dicha formacion,
dado que los empleados se atienen no al guidn, sino a la experiencia de los comparie-
ros mas veteranos y a las suyas propias (Seymour y Sandiford, 2005)"3. Lo que puede
hacer poco rentable la formacién, dado el rechazo que a veces provocan, curiosa-
mente en un contexto donde ésta se supone que permite acceder a un mayor estatus
y reconocimiento profesionales. Pero ademas nos lleva a otros aspectos igualmente
importantes para un mejor conocimiento académico de las competencias sociales. Pa-
rece ser que, para los empleados, este tipo de formacién sélo se puede adquirir con la
practica porque los individuos en general vivimos el aprendizaje de emociones como un
proceso algo mas personal e intimo que los aprendizajes cognitivos. Lo que lleva a mu-
chos a valorar la formacién en emociones como una vulneracion de la personalidad.

Lo que tiene que ver también con el hecho de que muchos de estos planes de
formacién tienden a proponer modelos de atencién al cliente que parten del supuesto
‘cliente soberano’, como una figura despersonalizada. Mientras que los empleados han
de vérselas con personas de carne y hueso, diversas y complejas (Korczynski, 2002).

Hay varias fuentes de aprendizaje de las competencias sociales —socializacion pre-
via, planes de formacién de las empresas, aprendizaje a partir de la relaciéon con el
cliente-. Pero pareceria que, a diferencia de las competencias técnicas, aquellas tienen
dimensiones que son aprendidas de una manera que los individuos interpretan como
mas personal o intima. Lo cual a su vez, permite a los empleados alternar diferentes
mundos de creencias —el laboral y el extra-laboral-. Estos mundos interactdan e inter-
vienen conjuntamente en el aprendizaje y aplicaciéon de las competencias sociales. Asi
como son fluidas las relaciones entre el mundo del trabajo y del no trabajo, asi también
hay fluidez, negociacion y en ocasiones, conflictos entre las competencias sociales
adquiridas en ambos espacios (Hampson y Junor, 2005).

C. La perspectiva del cliente

El analisis de las competencias sociales debe tener en cuenta a la otra parte de
la diada, al cliente, puesto que los empleados también aprenden en sus sucesivos
encuentros. En lo que respecta a las politicas empresariales, deben tener en cuenta
que los consumidores se comportan mercantiimente, buscando los menores costos en
precios, tiempo de busqueda y obtencion de informacion, y la maxima utilidad. Ahora
bien, sabemos que el consumo es también un mecanismo de mantenimiento y mejora
del estatus, y de construccion de la identidad —lo que incluye componentes como la

113. Compartir experiencias después del trabajo o en momentos de descanso supone una via complemen-
taria de aprendizaje de la gestién de relaciones con los otros, donde los menos experimentados se
benefician de los mas veteranos.
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mejora de la auto-imagen, o la proyeccion de una imagen ideal mejor que la vivida sub-
jetivamente- . Esto implica para las empresas, atender tanto a las dimensiones de las
‘necesidades’ como de los ‘deseos’ (Alonso, 2005; Bourdieu, 1994; Garcia Ruiz, 2005;
Hampson y Junor, 2005; Korczynski, 2002; Riley, 1986)"“.

La mayor parte de la literatura que se orienta al cliente tiene como objetivo la satis-
facciéon del mismo, su fidelizacion o la mejora del servicio; aqui el proceso de aprendi-
zaje y los factores implicados desde la perspectiva del empleado son tangenciales. Lo
que aportan estas perspectivas es su conocimiento acerca de como se produce esta
interaccion desde el otro lado del ruedo. La satisfaccién del cliente efectivamente tiene
mucho que ver con las competencias sociales y la motivacion del empleado, al repercu-
tir éstas en aquella, lo cual a su vez, favorece la valoracién positiva del servicio recibido
(Hansen, 2003; Hennig-Thurau, 2004)"s,

Han sido bastante estudiados los mecanismos que sostienen la confianza en los
consumidores (Sirdeshmukh y otros, 2002). Por ejemplo, lo que genera confianza
(entendida como expectativas mantenidas por el consumidor de que el proveedor del
servicio es seguro y se puede confiar en entregarse a sus promesas), sentimiento de
fiabilidad y lealtad. Dado que se consideran estos elementos como favorecedores de la
fidelidad futura del cliente™®.

En los encuentros empleado-cliente, es muy frecuente que ambos pretendan una
interaccion social mas alla de la compra-venta del servicio. Lo que va a favorecer el
proceso de aprendizaje de las competencias sociales. Sin embargo, precisamente por
esto, cuando surgen problemas, es frecuente que se rompa el pacto, emergiendo, has-
ta entonces oculta, la ‘pura relacion mercantil’. Tanto clientes como empleados, cuando
han de afrontar interacciones dolorosas o desagradables, recurren a convertirlas en
intercambios econoémicos (Guerrier y Adib, 2003), todos ateniéndose al guion que se le
supone a cada uno.

Y precisamente para prevenir la emergencia de la relacién econémico-mercantil, es
como que muchos empleados terminan aprendiendo a incorporar competencias para

114. Asi, por ejemplo, se puede ver como la evaluacién de muchos servicios depende en gran medida de
la autoimagen que los clientes tienen de si mismos —y de su imagen ideal-, puesto que las personas
utilizan las mismas dimensiones para evaluar a los servicios, que utilizan para describirse a si mismos
(Ekinci y Riley, 2003). Lo que ademas, obliga a diferenciar entre satisfaccion y calidad. No siempre van
de la mano, puesto que la satisfaccion esta asociada a elementos que no siempre conducen a la cali-
dad. Por ello, el tipo de cliente es importante, dado que sus proyecciones en la demanda del servicio,
sus necesidades y su posicion social influiran poderosamente en el rol o cambio de rol que adopte el
empleado.

115. Aunque segun que sectores de actividades de servicios, los vinculos entre competencias de los em-
pleados, satisfaccion y retencion del cliente son distintos (Hennig-Thurau, 2004). Lo que complica este
juego de relaciones. Recuérdese la nota anterior.

116. Y se ha visto, por ejemplo, que aquellas conductas donde se antepone el interés del consumidor al del
empleado —en forma de comportamientos concretos-, favorecen la confianza. Esto se vive como una
prueba de que los individuos estan yendo mas alla del contrato. Se sale del rol econémico-mercantil y
se dirige hacia una relacién social que parece no econémica. También, claro esta, es muy importante la
resolucién de problemas que favorece la confianza (Sirdeshmukh y otros, 2002).
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crear confianza y amigabilidad; para que cuando surja el conflicto la resolucién del
mismo sea menos violenta'’. Esto recuerda que las relaciones sociales también estan
caracterizadas por la existencia regular de rituales. Rituales que favorecen la emergen-
cia de un sentimiento colectivo de pertenencia (Turner y Stets, 2006).

Algunos estudios apuntan a que ambos actores, clientes y empleados, comparten
muchas veces la conciencia y frustracion de su pertenencia a una relaciéon econémica
siempre incomoda para desarrollar relaciones sociales afectivas y agradables. Por lo
que construyen defectuosamente ambitos de relacion que les permitan incrustar socie-
dad en las relaciones econdmico-mercantiles (Bolton y Houligan, 2005; Granovetter,
1985)"8, En general, da la impresion de que esto favorece el aprendizaje de competen-
cias sociales a través del cliente, y ademas que reduce el stress en los empleados.

En las relaciones con el cliente, el empleado siempre debe activar sus competen-
cias sociales, tal que tenga en consideracion:

- Relacion desigual cliente-empleado (subordinacién del segundo al primero)
- Posibles diferencias culturales

- Posibles diferencias en el tipo de demanda y de trato

- Diferencias de género'®

En las complejas relaciones entre empleados y clientes, ambos contribuyen a la
satisfaccion del otro, pero también al aprendizaje de competencias sociales por parte
de los empleados (Hancer y George, 2003; Hampson y Junor, 2005). Pero los factores
organizativos son importantes para que la provision del servicio se pueda llevar a cabo
de manera que tanto clientes como empleados puedan llevar a cabo satisfactoriamente
la ‘representacion’ de la relacion social, en los términos elegidos por ambos.

Una ultima cuestion a considerar en el analisis de las relaciones entre clientes y
empleados es que muchos clientes han sido o son en otros contextos empleados con
relaciones directas con otros clientes. Y que muchos empleados han sido o son habi-

117. Si no, que sentido tiene que muchas empleadas en el sector comercial se dirijan a las clientes con
expresiones presididas por la palabra ‘carifio’.

118. Precisamente por esto, se plantea que muchos clientes a veces renuncian a la relacién social, y se
atienen al guion. Asi, Bolton (2005) plantea, en una investigacion en los call centers, la existencia de
tres tipos de clientes. El cliente rey seria producto del desarrollo de la sociedad de consumo, que ha
creado este mito. Mito que los empleadores intentan reproducir y que muchos consumidores asumen.
Las relaciones entre produccion y consumo se vuelven contradictorias, dada la necesidad de organizar
eficientemente la produccion al tiempo que se pretende plantear el consumo como libre e infinito. En el
caso del agente econémico, se dan cuando los clientes son conscientes de la escenificacion que tiene
lugar en el intercambio con los empleados y prefieren una transaccién impersonal y funcional, para
evitar lo que consideran una interaccion social falsa. Y los agentes morales, son aquellos clientes que
aspiran a ser tratados como personas, buscando vias para salir de los guiones preestablecidos.

119. Muchos clientes se siente mas confiados si se cumple su expectativa — a veces no consciente- de en-
contrar hombres o mujeres en determinados puestos. Y al revés: dado que tradicionalmente en muchos
hoteles o bares la clientela ha sido masculina, el acceso de mujeres a estos establecimientos obliga a
las empresas a cambiar pautas consolidadas e incluso a ofrecer nuevos servicios (Carmouche y Kelly,
1995).
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tualmente clientes o turistas en otros contextos. Estos intercambios de roles favorecen
la empatia que requieren estos encuentros (Seymour y Sandiford, 2005; Guerrier y
Adib, 2003).

La presencia de las competencias sociales en las empresas.
Algunas consecuencias derivadas de la necesaria gestion de las mismas

Todos estos aspectos desarrollados tienen efectos sobre la organizacién de los
procesos de trabajo en las empresas de servicios y también sobre los mercados de
trabajo. En este ultimo apartado me voy a referir sélo a aquellos que tienen que ver
mas directamente con la necesaria gestion de competencias y las dificultades de su
implementacion en las empresas, dadas las particularidades que presentan como ha-
bilidades.

Un primer problema tiene que ver con el reconocimiento de las competencias socia-
les. Muchas empresas, trabajadores y clientes siguen considerando que estan vincula-
das a rasgos de personalidad o de caracter, apegada por tanto a la idea de que es un
conocimiento concreto, tacito y descualificado. Incluso cuando se le reconoce, tenemos
que se observa una progresiva contradiccion entre el reconocimiento de las compe-
tencias sociales, explicitindose en los procesos de seleccion y contratacion, y en los
planes de formacion; con su reconocimiento de facto via salarios y status ocupacional.
No siempre se observa una correlacion entre ambos componentes. La necesaria com-
binacién de la l6gica de la eficiencia y orientacion al cliente termina en ocasiones per-
judicando a colectivos de trabajadores que asumen nuevas funciones, pero no se ven
recompensados monetariamente (Belt y otros, 2002; McBride y otros, 2005).

Las competencias sociales tienen mayores dificultades para ser reconocidas. Mien-
tras que hay una asociacion muy clara entre competencias técnicas y reconocimiento
profesional, no ocurre lo mismo con las competencias sociales. Y los problemas vienen
tanto de las empresas, reacias a reconocer explicitamente lo que luego deberian con-
vertir en mejores salarios, como en la tendencia a marginarlas, dada la creencia de que
implica un trabajo emocional que es falso, invasivo y degradante (Korczynski, 2005). Por
tanto, tenemos que el reconocimiento de las competencias sociales encuentra barreras
no sélo como consecuencia de las politicas de empresas, sino que forma parte también
de una concepcion social que a veces comparten muchos empleados y sindicalistas.

Y para empeorar todavia mas la cuestion, algunos empleados encuentran el apren-
dizaje de competencias sociales —via formal de reconocimiento de la formacion, que
conduce mas facilmente a la mejora de salarios-, como una invasién dado que subjeti-
vamente se vive como un intento mercantil de alteracion de la personalidad.

Por ultimo, en cuanto al reconocimiento de las competencias sociales, pareceria
que las clasificaciones ocupacionales actuales estan concebidas mas para un mundo
industrial donde primaban las competencias técnicas predominantes en la industria,
que para una creciente economia de servicios donde muchos puestos requieren de
elementos estéticos, cognitivos, emocionales y técnicos para tratar a otras personas.

Turismo y Sociedad en Andalucia [EMEs{0)



J. Rosa Marrero Rodriguez

Una segunda cuestion tiene que ver con los mercados de trabajo. Es frecuente
la imagen del sector turistico como propenso a aglutinar todas las caracteristicas de
los mercados secundarios de trabajo. Alta temporalidad, rotacion (Lam y otros, 2002),
bajos niveles de formacion académica, feminizacion, refugio de la mano de obra inmi-
grante. Pero mucho menos frecuente es la imagen, también sefialada por otra parte de
la literatura, de que muchas ocupaciones son atractivas para quienes las ocupan. Asi,
la imagen del turismo se presenta como agrietada. Por un lado, algunos empleos turis-
ticos son atractivos, mientras que en el otro, aparecen con bajos salarios y estatus.

Pero ¢donde esta el atractivo del empleo turistico? En algunas cualidades como la
accesibilidad -hay una gran cantidad de cualificaciones entre las que destacan aquellas
con bajas 0 medias, ello facilita la entrada en el sector-, la menor presencia de la rutina
—debido a las constantes fluctuaciones en la demanda en términos cualitativos y cuanti-
tativos-, los resbaladizos vinculos entre trabajo y ocio -en algunos subsectores turisticos,
como en restauracion-, y la posibilidad de aprender y aplicar dichas habilidades en otros
sectores o por cuenta propia. Pero también la posibilidad de tratar con personas (Riley,
1986, 2002). Asi, uno de los aspectos que puede parecer mas extrafios de este tipo de
empleos es la regular convivencia entre alta satisfaccién laboral y bajos salarios.

La naturaleza de las habilidades en el turismo es tal que algunas pueden ser facil-
mente aprendidas en el trabajo y los empleadores contratan empleados no cualificados
y confian en el aprendizaje en el trabajo. Todo ello implica que la promesa de desarrollo
de habilidades forma parte del ethos del sector. Y para algunos es luego una forma de
establecerse por su cuenta (Guerrier y Adib, 2003). Pero no hay que olvidar que hay
evidencias estructurales, de mercado y organizacionales que orientan al sector hacia
los bajos salarios, y genera estigma en algunos puestos, lo que a su vez, favorece la
rotacion (Wildes, 2004).

Todos estos aspectos muestran un sector complejo, que no se agota en los bajos
salarios, precariedad y bajos niveles formativos. La alta rotacion y temporalidad que
fomenta el propio sector da lugar a mecanismos de formacién ‘no formal’ que muchas
aproximaciones académicas tienen dificultades en captar. Asi, un aspecto que con-
vendria estudiar con mayor profundidad se refiere a las relaciones entre ocupaciones
turisticas-rotacion-formacion-atractivo-condiciones laborales. En un pais como Espana
donde el turismo es tan relevante, y donde es muy frecuente la llamada de atencién
respecto de la necesaria formacién de los recursos humanos para mejorar la calidad
del servicio, este tipo de atenciones deberian acentuarse para permitirnos ahondar en
su conocimiento y mejora.

En lineas generales, parece conveniente un analisis de las competencias sociales
que tenga en cuenta los procesos de trabajo reales en los que se enmarcan los inter-
cambios entre clientes y empleados. Porque sélo en este contexto se puede observar
las posibilidades y limitaciones con que se encuentran unos y otros para alcanzar obje-
tivos. Como ha planteado Bolton y Houligan (2005), al tratarse de relaciones sociales y
no solo de encuentros de caracter econémico, se puede analizar mejor el que tanto em-
pleados como clientes acepten o renuncien a la creencia en el ‘cliente-rey’, o a entrar
en relaciones sociales que van mas alla de los guiones prescritos por las empresas.
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Para concluir, y de cara a una agenda de trabajo futura, creo que en Espafia hay
todavia un largo recorrido que hacer con respecto a un mejor conocimiento del sector
turistico. Que nos permita explorar mejor los aspectos planteados en este articulo.
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ANALISIS DE LA SATISFACCION LABORAL
COMO iNDICE DE CALIDAD DEL SERVICIO:
APLICACION EMPIRICA EN EL SECTOR
HOTELERO CORDOBES™

Introduccion

El éxito de las organizaciones modernas se encuentra cada vez méas en la capaci-
dad de integrar a los trabajadores en sus proyectos empresariales, de forma que todos
consideren los objetivos corporativos como suyos propios. Las compafiias hoteleras
estan comenzando a comprender que los empleados no se retienen Unicamente por
el salario y el descubrimiento de los factores que influyen en su grado de satisfaccién
empieza a ser un elemento de interés. Por ello, la satisfaccion laboral debe estudiarse
por las siguientes razones (Ulmer, 1987; Hopkins, 1983):

- El intento de detectar una relacién entre este constructo y la productividad de la
empresa.

- La pretension de incrementar la base de conocimiento tedrico al respecto.

- La humanizacioén del trabajo que potencialmente puede presentar una informa-
cion que contribuye a la satisfaccion de los empleados.

No obstante, y mientras que en los campos de la Sociologia y de la Psicologia existe
una amplia y variada literatura especializada en los términos de satisfaccion laboral,
motivacion, compromiso organizacional, etc., las investigaciones centradas en las apli-
caciones de estos conceptos a los establecimientos hoteleros son aun escasas. Los
directivos de este tipo de establecimientos han comenzado a prestar atencion a estos
estudios y teorias en beneficio de sus organizaciones dado que el impacto del factor
humano y de su comportamiento es esencial en las empresas del sector servicios.
Asi, la creciente competitividad de la industria hotelera ha ocasionado que numerosas
empresas estén buscando nuevas estrategias que les permitan obtener ventajas com-
petitivas y, en tanto que los productos y servicios de un hotel son facilmente imitables
por los competidores, la lealtad del cliente ha de sustentarse en otros factores distintos
a los atributos tangibles del servicio.

El sector servicios se caracteriza por un contacto intensivo con los clientes. Por
tanto, su satisfaccién constituye un componente de esencial importancia en la linea

120. Este trabajo presenta los resultados del Proyecto de Investigacion “La satisfaccion laboral como factor
de calidad en las empresas hoteleras de Andalucia”, financiado por la Consejeria de Turismo, Comercio
y Deporte de la Junta de Andalucia en 2006-2007, para la provincia de Cérdoba.
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de éxito de las organizaciones que pertenecen a este sector. Autores como Spinelli
y Canavos (2000) sugieren que una de las fuentes de satisfaccion del cliente es el
mantenimiento de empleados satisfechos por parte de la empresa. Ello implica que
los directivos de establecimientos hoteleros desean encontrar a un tipo de empleado
cuya personalidad, motivacion y habilidades contribuyan a la satisfaccion del cliente y
al cumplimiento de los objetivos de la organizacion. Los empleados de las empresas
que desean ofrecer una alta calidad de servicio se encuentran mas motivados y tienen
mayores aspiraciones de promocionar en su carrera laboral, estando mas orientados
a su tarea y presentando un mayor grado de compromiso con la organizacion. No obs-
tante, mientras que los estudios sobre el grado de satisfaccion de los clientes de hotel
con el servicio son comunes, soélo algunas investigaciones se centran en la influencia
de la satisfaccion de los empleados sobre dicha variable.

En tanto la calidad del servicio ofrecido recae por completo en la impresién que los
clientes obtengan del personal que lo presta (Zeithamal y Bitner, 2000), numerosos au-
tores consideran que la satisfaccion laboral de los empleados debe constituirse en un
pilar basico en los establecimientos dedicados a la prestacion de servicios de acuerdo
a su pretension de llevar a cabo una gestion orientada al cliente (George, 1990). La
evaluacion afectiva que un trabajador realiza sobre su empleo es la base de su satis-
faccién o insatisfaccion laboral. En la industria hotelera este aspecto es fundamental
ya que reafirma el deseo de los empleados satisfechos de prestar el mejor servicio al
cliente.

Los directivos que conocen lo que sus empleados desean de su trabajo estan en
disposicion de disefiar un entorno laboral que promueva la excelencia en el servicio
acomodandose a los deseos y aspiraciones del personal. Y es que el esfuerzo que
un empleado dedica a cumplir los objetivos de la compafiia hotelera en que trabaja
dependera de si cree firmemente que este esfuerzo contribuira a la satisfaccion de
sus propios deseos. Los trabajadores pondran mas empefo en desarrollar un servicio
de calidad en tanto la organizacién recompense en alguna medida ese tipo de com-
portamiento. Si en un hotel se ofrecen incentivos que los trabajadores no contemplan
entre sus necesidades, el coste sera superior al beneficio que se obtendra de dichas
recompensas. De ahi radica la importancia de poseer un amplio conocimiento sobre
los factores de satisfaccion y motivacion de la fuerza laboral de una compafiia, maxime
cuando se trata de organizaciones dedicadas a la prestacion de servicios, como es el
caso de los establecimientos hoteleros.

La satisfaccion laboral de los empleados se constituye en uno de los elementos
relacionados con la actitud y la motivacion como variables integrantes del capital
humano de una empresa. El enriquecimiento de factores como el reconocimiento
laboral, la implicacién del empleado en la toma de decisiones y el mantenimiento de
una comunicacion fluida con los empleados se torna un aspecto esencial en el sector
servicios. Unos trabajadores satisfechos que reciben una adecuada formacién, parti-
cipan en la tomas de decisiones de la organizacién y tienen una supervision efectiva
pueden desarrollar una fuerza de trabajo motivada y preparada para prestar el mejor
servicio posible.
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La satisfaccion laboral. Especial referencia a la actividad hotelera

Pese a que la satisfaccion laboral ha sido una de las variables mas estudiadas en
el ambito del comportamiento organizacional, no existe un consenso en cuanto a su
definicidn e incluso algunos tedricos consideran que este concepto esta libre de teoria
0 que, incluso, no existe una doctrina comprensiva de lo que conduce a la satisfaccién
en el trabajo (Seashore, 1974).

La satisfaccion laboral se ha considerado desde una gran variedad de épticas y dis-
ciplinas, y ha sido definida en numerosos estudios. Hoppock (1935) ofrece la primera
definiciéon publicada del término, considerandolo como “una combinacién de circuns-
tancias ambientales psicoldgicas y fisioldgicas que causan que el individuo considere
gue se encuentra satisfecho con su trabajo”.

A pesar de las innumerables definiciones existentes de satisfaccion laboral, Ivance-
vich y Donelly (1968) argumentaban que cada investigador entiende la satisfaccion la-
boral a su manera, aunque, basicamente, es un concepto similar. De hecho, se percibe
un cierto denominador comun que hace posible su categorizacion en dos perspectivas
distintas:

- Por un lado, se encuentran los autores que entienden la satisfaccion como un
estado emocional, un sentimiento, una actitud o una respuesta afectiva hacia el
trabajo. Asi, por ejemplo, Robbins (1994) considera que la satisfaccion laboral se
refiere a la actitud general que adopta la persona con respecto a su trabajo.

- Por otro, se halla la perspectiva de los que consideran la satisfaccion como el
resultado de una comparacion o ajuste entre expectativas, necesidades o re-
sultados actuales del puesto y las prestaciones que el trabajo ofrece realmente.
De este modo, autores como Mumford (1976), Holland (1985) o Michalos (1986)
conciben la satisfaccion laboral como el nivel de ajuste que el sujeto experimen-
ta entre sus necesidades, sus expectativas y las prestaciones que el trabajo le
ofrece.

En cuanto a los estudios empiricos, el andlisis de las causas que originan la satis-
faccién o insatisfaccion laboral se ha convertido en un area de interés social entre los
investigadores. La premisa que subyace en esta atencién es la de que los trabajadores
satisfechos son mas productivos y permanecen en la organizacion. Rahman y Zanzi
(1995) descubrieron que la satisfaccion laboral no esta influida por las mismas varia-
bles en todas las industrias, de ahi la necesidad de centrarse en los trabajos que pres-
tan especial atencién al sector hotelero para alcanzar conclusiones relevantes.

A continuacion, vamos a mostrar las principales variables que lo definen, diferen-
ciando entre variables sociodemograficas y variables organizacionales y del puesto.

Variables sociodemograficas

Dentro de las variables sociodemograficas, destacamos las siguientes: género,
edad, estado civil, nivel educativo y afiliacién sindical.
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GENERO

Desde la incorporacion a la vida laboral de la mujer, los roles prefijados entre sexos
en relacién con el trabajo tratan de superarse. Sin embargo, la interrelacion entre la con-
dicion masculina o femenina y la satisfaccion laboral experimentada esta sujeta a ciertos
condicionamientos socioculturales, lo que hace que las connotaciones entre la variable
género y su influencia sobre la satisfaccion hayan sido investigadas ampliamente.

Centrandonos en la actividad hotelera, el estudio de Frye (2000) sobre estableci-
mientos de este tipo no halla diferencias significativas de género en cuanto a la satis-
faccion laboral global. Estudios que corroboran este resultado se pueden encontrar
en Jabulani (2001), realizando una investigacion sobre 160 hoteles de 5 estrellas de
Jamaica, o en Shinnar (1998) y su estudio sobre 200 empleados de un casino-hotel
estadounidense.

Respecto a las facetas relacionadas con el trabajo, Pavesic y Brymer (1990) detecta-
ron significativas brechas salariales desfavorables para las mujeres empleadas en la in-
dustria hotelera. Estos autores sefialan que las mujeres se declaraban menos satisfechas
respecto a su progreso laboral y, especialmente, mencionan el bajo salario como fuente
de insatisfaccion con mayor asiduidad que los varones. Y es que, pese a la legislacion
desarrollada para lograr la equidad salarial entre géneros en las ultimas décadas, existe
todavia una amplia distancia entre los salarios medios de mujeres y varones, brecha que
se acentua en algunas industrias como la hotelera (Doherty y Stead, 1998).

Por otro lado, y respecto a la valoracion de diez factores del trabajo'!, Simons y
Enz (1995) no detectan diferencias de género, por lo que estos autores no consideran
necesaria una forma de motivacion laboral distinta segun el sexo de los empleados.
No obstante, Jabulani (2001) matiza esta afirmacion indicando que cada hotel debe
de aplicar mejoras laborales relacionadas con el género (aspectos relacionados, por
ejemplo, con la maternidad).

Por su parte, Wong et al. (1999) comprobaron en un estudio sobre la valoracion de
los mismos diez factores mencionados en el parrafo anterior entre empleados hotele-
ros de Hong Kong, cémo las mujeres muestran una preferencia mas acentuada por el
trabajo interesante, el deseo de implicacion en el mismo, las buenas condiciones de
trabajo y el reconocimiento por una tarea bien hecha. Esto indica, segun los autores,
que el género juega un papel diferenciador en las percepciones de los empleados so-
bre los factores motivadores de su trabajo.

EDAD

Las variaciones experimentadas en los niveles de satisfaccion laboral en distintos
grupos de edad suelen presentar diferencias mas acusadas que las originadas por

121. Estos diez factores son: buenos salarios, seguridad laboral, trabajo interesante, ayuda a los problemas
del personal, oportunidades de promocion y desarrollo, buena disciplina, buenas condiciones de traba-
jo, lealtad hacia los empleados, apreciacion de los logros alcanzados y sentimiento de implicacion en la
tarea.
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otros aspectos relacionados con el sexo, la educacion o los ingresos. No obstante, el
sentido de estas diferencias no encuentra un consenso entre los investigadores.

Sarker et al. (2003) comprueban en su trabajo empirico sobre hoteles tailandeses
que la satisfaccion laboral experimenta un crecimiento sostenido con la edad de los
empleados. No obstante, esta relacién directa no es estadisticamente significativa y se
encuentra moderada por el efecto de la antigliedad. Frye (2001) también llega a una
relacidn positiva pero estadisticamente insignificante entre la edad y la satisfaccion la-
boral manifestada entre trabajadores de hotel. En cambio, Shinnar (1998) detecta una
relacion positiva y significativa.

En otro sentido, el trabajo de Simons y Enz (1995) pone de manifiesto las diferen-
cias en los intereses de los empleados de hotel de distintas edades. Asi, mientras que
aquéllos que no alcanzan los 30 afios se decantan por las oportunidades y el interés del
trabajo realizado, ya que no consideran que la seguridad en el empleo es una prioridad
en tanto que no se encuentra entre sus expectativas inmediatas; los de edad superior
prefieren, ante todo, la seguridad y las buenas condiciones de trabajo. Asimismo, la
valoracion del salario como un factor de importancia no presenta diferencias en ambos
grupos de edad ya que, segun los autores citados, los empleados senior no suelen
ganar mucho mas, especialmente si permanecen en puestos no directivos.

Por otro lado, Feiertag (1993) determina que los empleados de hotel mas jovenes
prefieren mas reconocimiento, atencion y motivacion por parte de sus supervisores que
los de mas edad. Lam et al. (2001) concluyen que los trabajadores de edad compren-
dida entre 21 y 25 afios se encuentran mas satisfechos con la relaciéon con sus compa-
feros que el resto de grupos de edad. Por su parte, los empleados de mas de 50 afos
presentan una satisfaccion superior respecto a la promocion, la supervision y el trabajo
en general, pero no con el salario.

En resumen, una gestién hotelera que desee motivar a sus empleados ha de te-
ner en cuenta las diferencias de intereses y necesidades de los diferentes grupos de
edad.

ESTADO CIVIL

El trabajo de Wong et al. (1999) concluye que los trabajadores solteros se interesan
mas por las oportunidades de promocién en el trabajo, la implicacién en el mismo, que
las tareas a realizar sean interesantes y por el reconocimiento por el trabajo bien he-
cho, ya que, consideran los autores, este tipo de empleados disponen de mas tiempo
para dedicar a su carrera, mientras que los trabajadores casados se inclinan por equi-
librar el tiempo de trabajo y el destinado a su familia.

NIVEL EDUCATIVO

Numerosos trabajadores no presentan el nivel de educacién adecuado para su ca-
tegoria laboral. La sobre-educacion, o un grado superior del nivel educativo requerido
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para el puesto, puede afectar negativamente a la satisfaccion laboral, y, a causa de la
desmoralizacién consecuente, ocasionar una baja productividad en este tipo de em-
pleados. En esta linea, Kokko y Guerrier (1994) investigaron en la industria hotelera
finlandesa la relacion entre sobre-educacion y satisfaccion laboral, detectando una re-
lacion inversa entre ambas variables.

Segun Lam et al. (2001), los establecimientos hoteleros demandan empleados con
un cierto nivel educativo. En su analisis empirico sobre hoteles de Hong Kong detecta-
ron que los trabajadores con una educacion primaria se encontraban satisfechos con
sus compafieros y con el trabajo en si, pero muy descontentos con su desarrollo profe-
sional y sus opciones de promocion. Asimismo, los empleados con niveles superiores
de educacion no se encuentran satisfechos laboralmente, lo que se explica por sus
mas altas expectativas y ambicién. Estos autores sugieren que la gestion hotelera debe
motivar a este ultimo tipo de trabajadores, que presentan mayor potencial, mediante el
enriquecimiento de sus puestos, dotandoles de mayor autonomia e implicandoles en la
toma de decisiones, o mediante programas de rotacién de puestos que les expongan a
nuevos entornos de trabajo.

AFILIACION SINDICAL

En la reciente literatura sobre relaciones industriales existen ciertas contradicciones
sobre la menor satisfaccion laboral expresada por empleados pertenecientes a organi-
zaciones sindicales o, incluso, su mayor inclinacién a abandonar sus trabajos.

En otra linea, Shinnar (1998) encontré una relacion positiva entre la pertenencia a
sindicatos y la satisfaccion laboral ya que los trabajadores afiliados se declaran mas
satisfechos con las recompensas econémicas del puesto.

Variables organizacionales y del puesto

Dentro de las variables organizacionales y del puesto se han analizado, entre otras,
el salario, la eventualidad del contrato, las horas de trabajo, la antigliedad, etc. Veamos
de forma somera cada una de ellas.

SALARIO

Mudltiples trabajos describen la baja remuneracién percibida por los trabajadores
de hosteleria como una fuente de insatisfaccion (Brymer, 1991; Hall, 1995; Mill, 1996).
Asimismo, el trabajo de Leung et al. (1996) sobre empleados de hotel en China com-
prueba cémo un salario adecuado es un factor determinante de la satisfaccion laboral.
La investigacion de Charles y Marshall (1992) sobre siete establecimientos hoteleros
del Caribe mostré que las recompensas preferidas por los empleados eran en primer
lugar un buen salario y, en segundo término, unas buenas condiciones de trabajo.
Esta afirmacion se corrobora por el estudio de Lam et al. (2001) sobre hoteles de
Hong Kong, asi como por la investigacion realizada en 12 hoteles norteamericanos y
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canadienses por Simons y Enz (1995), donde nuevamente un buen salario se situa en
primera posicién de los factores mas valorados por los empleados de estos estableci-
mientos. Estos autores consideran que esta situacién viene originada por los salarios
relativamente bajos que suelen darse en esta actividad, por lo que su valoracién como
factor mas importante se explica por la frustracion que supone para los empleados su
escasa remuneracion. Por ello, recomiendan a estas organizaciones el establecimiento
de incentivos que permitan aumentar la compensacién econdmica de los trabajadores,
lo que, en ultimo término, contribuira a incrementar su motivacion y productividad, y con
ello, los beneficios para la organizacion.

Sin embargo, no todas las investigaciones detectan una relacion directa entre las
recompensas monetarias y la satisfaccion laboral. Asi, el analisis de Arnett et al. (2002)
no detecta un coeficiente estadisticamente significativo entre la evaluacion de las re-
compensas obtenidas y la satisfaccion laboral manifestada por los empleados.

Sin embargo, y pese a que las investigaciones analizan fundamentalmente la per-
cepcion del empleado sobre su salario considerandolo en términos absolutos, las defi-
niciones de utilidad, empleadas abundantemente en la Ciencia Social, incluyen el tér-
mino de renta relativa o nivel de renta de referencia con el cual el individuo establece
comparaciones. Por ello, es necesario tener en cuenta la posibilidad de que sea el
salario de referencia y no el salario absoluto el que se convierta en factor de influencia
de la satisfaccion laboral en hoteles.

EVENTUALIDAD DEL CONTRATO

Son escasas las investigaciones que analizan la actitud y comportamiento de los
empleados estacionales de los establecimientos hoteleros. Ball (1988) constatoé el peso
que suponen los contratos temporales en hoteles britanicos, ya que representaban
alrededor del 1% del empleo en ese pais. Los puestos de trabajo hoteleros se caracte-
rizan habitualmente por su bajo salario y escasa estabilidad laboral pero estos factores
se acentuan en los empleos estacionales (Lee-Ross, 1993). No obstante, seria intere-
sante determinar si los trabajadores temporales eligen deliberadamente este tipo de
contrato ya que puede tratarse de una preferencia que responda a sus propias circuns-
tancias personales (el resto del afio se dispone de otro empleo, se realiza este trabajo
como forma de adquirir experiencia para empleos posteriores, etc.).

En su analisis sobre la satisfaccion laboral presentada por distintos grupos de em-
pleados de seis hoteles de temporada de 2 y 3 estrellas, Lee-Ross (1995) constata que
los trabajadores estacionales se encuentran significativamente menos satisfechos que
los que presentan un contrato fijo. Los primeros consideran que disponen de escasa
autonomia en su labor, siendo doble el perfil habitual de este tipo de empleado: mujeres
casadas de cierta edad que buscan ingresos extra para su familia y jévenes de ambos
sexos que buscan unir trabajo y ocio. Asi, determinados miembros de ambos perfiles
eligen deliberadamente el empleo estacional y el resto lo mantiene en ausencia de un
contrato fijo.
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HORAS DE TRABAJO

Los horarios demasiado estresantes y las horas excesivas de trabajo son un factor
de insatisfaccion detectado en la investigacion de Pavesic y Brymer (1990), donde
los encuestados mencionaron que no se consideraban suficientemente bien pagados
por las horas trabajadas. De hecho, una mayoria de empleados declaré no tener in-
conveniente en trabajar durante mas tiempo si la compensacion econdmica fuera la
adecuada.

ANTIGUEDAD

La antigliedad en el puesto se refiere al numero de afios que el individuo ha perma-
necido trabajando en el mismo. Aunque, en principio, puede estar correlacionada con
la edad, se trata de variables claramente diferenciadas en tanto los trabajadores mas
antiguos no tienen por qué ser los de mas edad. De hecho, los empleados de edad
superior pueden haber cambiado de puesto, o incluso de empleo, en mas ocasiones,
presentando menor antigiiedad en la organizacién que otros mas jévenes. Por ello, es
necesario distinguir ambas variables en los estudios sobre satisfaccion.

La satisfaccion laboral aumenta con la antigiiedad de los trabajadores segun el
estudio sobre hoteles de Tailandia de Sarker et al. (2003), con una relacién estadistica
significativa. Sin embargo, estos autores consideran mas adecuado como factor de
prediccion de la satisfaccion laboral, el analisis del efecto conjunto de edad y antigiie-
dad. Suponen que los empleados mas satisfechos permanecen en la organizacion,
de ahi la relacion positiva con la antigiedad, mientras que el resto buscara empleo
en otros establecimientos. No obstante, la edad debe de considerarse como un factor
moderador de la relacién descrita en tanto que, en determinado momento, edad y an-
tigledad se encuentran inevitablemente unidos, especialmente en los empleados que
llevan mas tiempo en la organizacion. De ahi que la interaccion de ambas variables se
considera un factor mas significativo en la medicién de la satisfaccion laboral.

No obstante, la conclusion alcanzada en el estudio realizado sobre industrias ho-
teleras de Smith ef al. (1996) es totalmente inversa. Los niveles de satisfaccion mas
altos se dan en los empleados con menos de seis meses en la organizacion, lo que los
autores relacionan con la ilusién del comienzo de un nuevo trabajo. En los trabajadores
de mas de seis meses de antigliedad, la satisfaccion decae y las tasas de abandono
mas importantes se dan en este grupo. También Lam et al. (2001) consideran que la
satisfaccion disminuye con el tiempo de permanencia en la organizacion ya que en-
cuentran una mayor insatisfaccion entre empleados hoteleros con mas de 10 afios de
antigliedad. Frye (2001) en cambio, no detecta una influencia determinada entre anti-
gliedad y satisfaccion laboral.

Por otro lado, en cuanto a la valoracion de las facetas del trabajo, los empleados
con mayor antigliedad se decantan por unas buenas condiciones de trabajo, mientras
que aquéllos que han trabajado en el mismo hotel menos de dos afios prefieren que las
tareas a realizar sean interesantes ya que desean aprender y conseguir experiencias
utiles para el futuro (Wong et al., 1999).
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ESTATUS DEL PUESTO

El rango o estatus del puesto se refiere al nivel o categoria laboral del individuo den-
tro de la organizacion; es decir, la posicidon que ocupa en el organigrama y que refleja
el disefo organizativo vertical de la misma.

Los empleados en puestos directivos se sienten mas atraidos por la estabilidad
laboral, la implicacion en la toma de decisiones y las oportunidades de promocion, lo
que en alguna medida contribuye a una mayor satisfaccion laboral que en el resto de la
plantilla hotelera (Wong et al., 1999). No obstante, Shinnar (1998) detecta una relacion
escasamente significativa entre el estatus del puesto y la satisfaccion laboral.

VARIEDAD, AUTONOMIA Y OPORTUNIDADES DE TRABAJO

Segun Dodrill y Riley (1992) los empleados del sector hotelero valoran especialmente la
variedad y las oportunidades en su trabajo. Esta busqueda de reconocimiento compensa,
de algun modo, la naturaleza mecanica y el bajo salario asociado con su tarea. Igualmen-
te, consideran que estos trabajadores presentan una actitud positiva hacia la movilidad y la
seguridad laboral en tanto este tipo de actividad econémica presenta esas caracteristicas.
En su analisis empirico sobre un grupo de 200 empleados en un hotel se detecta cémo
la ambicién y las oportunidades de trabajo se confirman como actitudes positivas hacia el
trabajo. Afirman, basandose en Kallenberg (1977), que el grado de autonomia percibida
por el individuo se modera por la satisfaccion laboral, en tanto esta Ultima sugerira si la
autonomia es un atributo valorado o, simplemente, una necesidad insatisfecha.

También el trabajo de Pavesic y Brymer (1990) redunda en causas relacionadas con
la autonomia, la independencia y los retos del trabajo como factores de satisfaccion
entre el personal de hotel.

MARKETING INTERNO

El estudio de Hwang y Chi (2005) realizado sobre hoteles de Taiwan detecta una
elevada correlacién (0,86) entre el uso de las herramientas de marketing interno y
la satisfaccion laboral. Estos autores definen las herramientas de marketing interno
en cuatro categorias: tratamiento del empleado como cliente interno, desarrollo de un
comportamiento de los empleados orientado al cliente, gestion orientada a los recursos
humanos y relacién de intercambio entre la organizacion y los empleados.

Hechanova et al. (2006) obtienen asimismo una elevada correlacién entre el enri-
quecimiento del puesto de trabajo (empowerment) y la satisfaccion laboral en un anali-
sis realizado sobre empleados de cinco industrias de servicios, entre ellas la hotelera.

TAMANO DEL HOTEL

Segun Frye (2001) los empleados de hoteles de mayor tamafio experimentan un ni-
vel ligeramente superior de satisfaccion laboral que los de pequefios establecimientos.
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Sin embargo, Mount y Frye (2000) no llegan a detectar una relacién concluyente entre
el tamafio del hotel y la satisfacciéon de los empleados.

No obstante, los estudios desarrollados en industrias distintas a la hotelera llevan
mayoritariamente a la correlacion negativa entre satisfaccion laboral y tamafio del cen-
tro de trabajo. Investigaciones como las de Moguérou (2002), Gazioglu y Tansel (2002)
o Nikolaou et al. (2005) apuntan a que los empleados de organizaciones de tamafo
inferior manifiestan niveles mas altos de satisfaccion.

FACTORES DE SATISFACCION Y DIFERENCIAS ENTRE DEPARTAMENTOS

El estudio de Spinelli y Gray (1998) se basa en los datos obtenidos de seis hoteles
de una cadena norteamericana, no detectandose diferencias estadisticas sustanciales
entre los hoteles. Los resultados se subdividen segun tres grandes departamentos:
restauracion, ventas/marketing y limpieza de habitaciones. El mayor porcentaje de sa-
tisfaccion se detectd en el departamento de ventas y marketing (60,3% de respuestas
favorables), seguido de limpieza de habitaciones (58,3%) y, finalmente, restauracion
(53,1%). Los principales elementos de satisfaccion detectados en su analisis fueron
la sensacion de contribucidn con el trabajo realizado al éxito del hotel, la equidad en
las oportunidades y la buena relacién con el supervisor. Las fuentes de insatisfaccion
provenian de la baja remuneracion, la falta de comunicacion sobre la gestion del hotel y
la inseguridad para hablar libremente en el trabajo. Estos resultados son similares a los
obtenidos por Shinnar (1998), donde los empleados se mostraban mas satisfechos con
su relacién con supervisores y compaferos y mas insatisfechos con la comunicacién
de la empresa y las recompensas y el reconocimiento recibido. Singh (1998), en su in-
vestigacion sobre hoteles de Las Vegas, detecté un alto grado de satisfacciéon entre los
empleados (86%) y concluyd que las practicas de supervision suponen una influencia
notable sobre el grado de satisfaccién laboral.

No obstante, los factores de satisfaccion e insatisfacciéon varian ligeramente por
departamentos. Asi, en el trabajo de Spinelly y Gray (1998), para el departamento de
ventas y marketing las consideraciones salariales se constituyen en el item mas corre-
lacionado con la satisfaccion laboral; para el departamento de limpieza de habitaciones
lo primordial es la buena relacion con el supervisor directo y, por ultimo, en restauracion
destaca en importancia la capacidad para tomar decisiones con autonomia.

Sensiblemente distintas son las conclusiones del trabajo de Simons y Enz (1995),
donde tanto el departamento de restauraciéon, como el de contabilidad y el de recep-
cion consideran un buen salario, las oportunidades de desarrollo y la seguridad laboral
como las facetas mas importantes en su trabajo. No obstante, el departamento de ven-
tas situa en una posicion inferior el salario a costa de las oportunidades de avance en el
trabajo, habida cuenta de que los empleados de esta seccion suelen encontrarse mejor
remunerados. Finalmente, la plantilla del departamento de limpieza de habitaciones no
considera importantes las oportunidades de promocién y valora en mayor medida la
seguridad laboral y unas buenas condiciones de trabajo.
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La investigacion de Siu et al. (1997) basada en hoteles de Hong Kong afirma
que los tres factores mas deseados por los empleados de estos establecimientos
son, por este orden, las oportunidades de desarrollo y promocion, la lealtad del hotel
hacia sus trabajadores vy, sélo en tercer lugar, un buen salario. Las diferencias entre
departamentos son significativas. Asi, para el personal de restauracion, la seguridad
laboral se situa en segundo lugar, mientras que los trabajadores de recepcién y ven-
tas aprecian el reconocimiento del trabajo bien hecho. Los empleados de limpieza
de habitaciones no reconocen estos dos ultimos factores entre los mas importantes,
mientras que aquellos que trabajan en el departamento de recursos humanos con-
sideran especialmente importante la implicacion en las decisiones relacionadas con
Su puesto.

DIFERENCIAS ENTRE HOTELES

El estudio de Jabulani (2001) no detecta diferencias entre hoteles respecto a la
satisfaccion laboral manifestada por los empleados de la muestra. Considera que este
hecho puede deberse a que este tipo de trabajadores desarrolla su actividad en esta
industria por la inexistencia de otras alternativas laborales, o que no provoca distincio-
nes entre un hotel y otro. No obstante, dado que el estudio se realiza en la misma area
geografica (Jamaica) y en hoteles de 5 estrellas, las condiciones de trabajo no difieren
demasiado como para provocar diferencias en la satisfaccion laboral de los empleados
de esta investigacion.

Satisfaccion laboral como variable explicativa

La satisfaccion laboral puede ser considerada como un importante indicador organi-
zacional, por lo que se revisa a continuacion el caracter explicativo que posee la misma
respecto a determinadas variables organizativas de singular interés para la gestion
hotelera. Desde el punto de vista econémico se ha prestado especial atencién a la
relaciéon existente entre satisfaccion laboral y distintos indicadores del funcionamiento
organizativo como el nivel de absentismo, la intencién de abandono, el desempefio y
la satisfaccion del cliente.

ABSENTISMO Y COSTES DE PERSONAL

El absentismo laboral se entiende en relacion con el tiempo de trabajo perdido a
consecuencia de retrasos o ausencia del puesto de trabajo por enfermedad comun,
profesional o accidente laboral. Aunque en gran parte de los casos, la incapacidad la-
boral temporal es la causa del absentismo, no es menos cierto que también las causas
personales hacen que los trabajadores se ausenten, jugando en ello un papel funda-
mental la satisfaccion.

Por el momento se ha comprobado la existencia de una relacién negativa entre
satisfaccion y absentismo. En el analisis realizado sobre el capital intelectual de 13
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hoteles por Engstrom et al. (2003) se detectd en ocho de ellos una correlacion entre el
capital humano, con items de satisfaccion laboral entre sus elementos integrantes y las
bajas por enfermedad, asi como con el coste de personal.

Se suele suponer que un empleado insatisfecho falta mas a su trabajo, aunque exis-
ten otros factores que pueden distorsionar la relacion (politicas liberales de asistencias
por enfermedad, débil control, falta de sanciones, etc.).

ROTACION E INTENCION DE ABANDONO (TURNOVER)

El abandono se define como el cambio voluntario del puesto de trabajo de los em-
pleados. Puede entenderse a dos niveles: externo, si el cambio supone la marcha de
la organizacion actual para ingresar en otra distinta; e interno, si supone un cambio de
puesto dentro de la misma organizacién, en cuyo caso se denominara rotacion. Tanto
en un caso como en otro, este fendbmeno adquiere tintes negativos para la organiza-
cion por el alto coste que supone el tiempo y los recursos invertidos en la formacién
del trabajador que abandona el puesto y que deberan de emplearse nuevamente en
la seleccion y adiestramiento del nuevo empleado que venga a ocuparlo. Por su parte,
la intencion de abandono se define como la probabilidad subjetiva de que un individuo
cambie de empleo en un cierto periodo de tiempo. Al contrario que el abandono, la
intencién de abandono no posee un caracter definitivo.

La literatura especializada en los aspectos relacionados con la rotacién laboral en
hoteles considera que se trata de un coste “oculto” para la mayoria de las organizacio-
nes. Los costes intangibles son notables en cuanto a la moral y productividad de los
empleados, asi como en la reputacion y buen hacer de la empresa. Todo esto puede
provocar pérdidas de clientes y de calidad del servicio (Johnson, 1981). De hecho, Fitz-
Entz (1997) cuantifico el coste de la rotacion en un intervalo de entre uno y dos afos
de salario de un empleado.

En la industria hotelera es esencial descubrir los factores que contribuyen al des-
gaste de los empleados para prevenir la rotacién indeseada del personal. Si no se pre-
viene este aspecto, se pierde el talento de los profesionales que abandonan volunta-
riamente la organizacion para buscar mejoras laborales. Asimismo, los empleados que
permanecen deben ocuparse del trabajo de los que se han marchado, lo que puede
incrementar su estrés laboral y, en consecuencia, disminuir su productividad mientras
se recluta y se forma a los sustitutos. Es por ello que el sector hotelero debe buscar
un personal comprometido, lo que en este tipo de servicio puede entenderse como
un profesional que considera su trabajo como una de sus prioridades mas altas. El
trabajo de Pavesic y Brymer (1990) analiza las razones que llevan a los empleados de
hotel a cambiar de organizacién. Entre las motivaciones mas sefialadas se encuentra
la busqueda de oportunidades de promocién con mas del 50% de las respuestas. Sin
embargo, las razones salariales (17%), de supervision (16%) o de horarios y calidad
de vida (12%) quedan muy por debajo. De hecho, entre los empleados que habian
cambiado de organizacion voluntariamente, se encontraban individuos con salarios de
muy distintos rangos.

Turismo y Sociedad en Andalucia [NeYe]



Sandra Maria Sanchez Canhizares, Manuel Jurado Bello, Genoveva Millan Vazquez de Ia ....

Finalmente, Vallen (1993) examind la relacion entre la estructura organizativa y
el abandono laboral en la industria hotelera, encontrando una alta correlacion entre
ambos aspectos. La satisfaccion de los empleados es alta en organizaciones que fo-
mentan la participacién, mientras que en las organizaciones autocraticas las tasas de
absentismo y abandono son mas altas. La satisfaccion obtiene mejores niveles cuando
los directivos procuran que las relaciones con los subordinados sean positivas.

SATISFACCION DEL CLIENTE

Tal como se ha indicado previamente, la explicacion que sustenta la relacion con
esta variable se centra en una mayor satisfaccion del usuario con la calidad del servicio
cuando los empleados que le atienden estan satisfechos con su trabajo, ya que éstos
pueden focalizar sus energias en la atencion al cliente y se encuentran mas dispuestos
a prestar ayuda y cooperaciéon. Del mismo modo, la percepciéon que poseen los em-
pleados sobre el clima organizativo, la calidad del producto o el contenido del trabajo,
repercute en la satisfaccion del cliente.

El estudio de Spinelli y Canavos (2000) detecta cdmo una de las variables de mayor
influencia sobre la satisfaccion del cliente se centra en un servicio recibido adecuado al
precio pagado por él, lo que se fundamenta en una plantilla que responde con efectivi-
dad y rapidez a las necesidades demandadas por el cliente. De hecho, en este estudio
se llega a la conclusion de que si los empleados del hotel consideran que estan hacien-
do todo lo posible porque la estancia del cliente sea satisfactoria, también el cliente lo
percibe asi. En esta investigacion la amabilidad de la plantilla (0.692) y el interés en
realizar un buen trabajo (0.724) presentaron los mayores grados de correlacién entre la
percepcion de los clientes y de los empleados sobre el servicio prestado.

Parasuraman et al. (1985) consideran que la percepcion del cliente sobre la calidad
del servicio recibido resulta de la comparacion que se realiza entre sus expectativas y
el grado de desempefio actual del hotel. Arnett et al. (2002) afirman que la satisfaccion
y lealtad del cliente, asi como la calidad del servicio se encuentran altamente influidos
por la actitud y las acciones de los empleados del hotel donde se hospedan. De este
modo, desarrollar una buena relacién con los trabajadores es un precursor en la cons-
truccion de una buena relacion con los clientes.

DESEMPENO ORGANIZACIONAL

Segun Schwab y Cummings (1970), la relacién entre la satisfaccion de los empleados
y su desempefio laboral ha generado un amplio interés tanto tedrico como empirico. La
hipétesis que subyace asume que si los trabajadores se encuentran satisfechos con sus
trabajos, la productividad y, en consecuencia, los beneficios, experimentaran una mejora.

La investigacion de Hwang y Chi (2005) en establecimientos hoteleros de Taiwan
pone de manifiesto, mediante la aplicacion de la metodologia de ecuaciones estructu-
rales, el impacto positivo que la satisfaccion laboral de los empleados sostiene sobre el
desempeno de la organizacion.
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No obstante, a tenor de los resultados contradictorios que se localizan respecto a
la posible influencia de la satisfaccion laboral sobre el rendimiento y la productividad
en otras industrias, algunos autores concluyen que no se puede justificar tal relacién
0, incluso, que el sentido causa-efecto sea el inverso. En realidad, puede ser que los
trabajadores satisfechos sélo intenten mantener el nivel de desempefio que les propor-
ciond su satisfaccion, ya sea alto o bajo, de lo que no puede deducirse especificamente
que la satisfaccion conlleve mayor productividad.

COMPROMISO ORGANIZACIONAL

El compromiso organizacional es un constructo de notable interés en la literatura
existente sobre el estudio del comportamiento de los empleados. Hay un gran volumen
de trabajos respecto a este temay, en la actualidad, cada vez se centran mas en la re-
lacion de éste con la satisfaccion laboral (Gaetner, 1999; Currivan, 1999; Linz, 2003).

Es necesario distinguir entre los conceptos de “satisfaccién laboral” y “compromiso or-
ganizacional”. El primero resulta de la evaluacion de partes especificas del trabajo, mien-
tras que el segundo es una reaccion global hacia la organizacion considerandola como
un todo (Ward y Davis, 1995). Un empleado puede estar insatisfecho con su trabajo pero
mantener sentimientos positivos hacia la organizacion y viceversa. En general, se admite
que el compromiso organizacional esta constituido por tres dimensiones:

- Compromiso afectivo: fuerza con la que el individuo se identifica e implica en la
organizacion.

- Compromiso normativo: sentimiento de obligacion moral de permanecer como
miembro de una organizacion.

- Compromiso continuado o calculado: intencion de permanecer en la organizacion
por los costes que supone abandonarla o las recompensas originadas por perma-
necer.

El nivel de satisfaccion de los empleados determina su grado de compromiso con la
organizacion. Los trabajadores mas comprometidos estan mas dispuestos a desarrollar
esfuerzos por la compania, se identifican con sus valores y se mantienen vinculados a ella
(Ward y Davis, 1995). Segun el estudio de Hawkings y Lee (1990) sobre los factores que lle-
van a un empleado de la industria hotelera a presentar un cierto grado de compromiso con
Su organizacion, éste es funcién de la satisfaccion laboral y el compromiso profesional.

Para retener a un empleado, los hoteles deben establecer salarios adecuados, in-
formarle de las actividades de la organizacion y darle la oportunidad de marcar diferen-
cias (Renard, 1988).

Metodologia de la investigacion

El estudio empirico realizado se basa en la poblacién de establecimientos hotele-
ros de cualquier categoria de la provincia de Cdérdoba. El disefio de la muestra se ha
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realizado utilizando un muestreo aleatorio simple. La seleccion de dicha muestra se ha
realizado en funcién del nimero de hoteles que hay en cada una de las categorias y
de las plazas hoteleras de los mismos en la provincia de Cérdoba (estimacion media
en el afio 2005 segun la Encuesta de Ocupacion Hotelera del INE) de acuerdo con los
datos del Cuadro 1.

CUADRO 1. Distribucién de las plazas hoteleras y del personal. Numero de hoteles

encuestados.
N:sr?;rlfa:e N° de hoteles | Plazas hoteleras eP':rpsl.:::(l) '::133;;?;?::
Una estrellas 15 785 1
Dos estrellas 29 1357 1
Tres estrellas 17 1640 2
Cuatro estrellas 14 2450 4
TOTAL 75 6232 996 8

FUENTE: Elaboracion propia en base a Instituto Nacional de Estadistica

De acuerdo con el numero de personal empleado (996 personas, incluyendo a las
que trabajan en hostales y pensiones), y utilizando un nivel de confianza el 90% y un
error maximo del 3,5%, el niumero minimo de encuestas a realizar era de 73. En este
trabajo se presenta un estudio basado en 79 encuestas.

El instrumento de medida aplicado ha consistido en un cuestionario estructurado y
cerrado formado por cuatro bloques:

¢ Bloque 1. Datos del puesto de trabajo: tipo de contrato, dedicacién, antigiedad,
departamento, horas de trabajo semanal, turno, supervisores y salario.

o Bloque 2. Satisfaccion laboral: motivo de dedicarse a su actividad, ventajas e
inconvenientes del trabajo y nivel de satisfaccion en una escala de Likert de cin-
co puntos (1-totalmente insatisfecho a 5-totalmente satisfecho) respecto de una
serie de facetas relacionadas con el empleo, asi como con el trabajo considerado
de forma global. Los items relacionados en este apartado se basan en la forma
reducida del Minessota Satisfaction Questionnaire de Weiss et al. (1967).

e Bloque 3. Compromiso Organizacional. Este bloque se ha basado en el Orga-
nizational Commitment Questionnaire de Porter y Smith (1970), el cual consta
de 15 items en los que el encuestado ha de indicar su grado de acuerdo o des-
acuerdo en una escala de Likert de cinco puntos. Las puntuaciones obtenidas
con las respuestas de estos items se suman y se calcula su media de forma que
cuanto mayor sea el resultado obtenido se entiende que el grado de compromiso
organizativo del individuo es superior. Existen seis items (3, 7, 9, 11, 12 y 15)
cuyo enunciado esta redactado de forma negativa, de tal forma que es necesario
invertir su escala a la hora de calcular la media de las puntuaciones.

¢ Bloque 4. Datos sociologicos del encuestado.
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Los cuestionarios fueron distribuidos junto una carta de presentacion y un protocolo,
donde se definian los detalles de la investigacion, entre los directores del hotel o de re-
cursos humanos de los establecimientos de la muestra. Estas personas se encargaron
de distribuirlos entre los empleados, que cumplimentaron el cuestionario y lo entrega-
ron en sobre cerrado. Posteriormente los cuestionarios se recogieron directamente por
los investigadores para asegurar la confidencialidad de la informacién obtenida.

Con las encuestas recibidas se han realizado dos tipos de andlisis. Un primer anali-
sis descriptivo de las variables donde hemos estudiado las frecuencias mas represen-
tativas, como la realizacion de un estudio sobre la dependencia o independencia de las
variables satisfaccidon general en el trabajo, edad, nivel de estudios, estado civil, tipo de
contrato, sexo o nivel académico.

En cuanto al segundo analisis, un modelo logistico, el objetivo ha sido calcular la
probabilidad de que un empleado del sector de la hosteleria de la provincia de Cérdoba
se encuentre satisfecho con su trabajo en funcion de sus caracteristicas socioecono-
micas. La variable objeto de estudio es la satisfaccién en el trabajo (ST), que en un
principio tenia 5 posibilidades en la escala de Likert (desde muy insatisfecho a muy
satisfecho) y que se ha reducido a una variable dicotémica, tabulada con el valor 1 si
esta satisfecho y 0 si no esta satisfecho con su trabajo. De este modo, se ha utilizado
un modelo logit de eleccion binaria y no multinomial.

Las principales variables predeterminadas manejadas en esta encuesta, y que son
significativas’?, han sido las siguientes:

- Estado civil. Se ha dividido en diversas variables artificiales de eleccion binaria,
destacando las principales categorias de estado civil soltero (ecs), estado civil
casado (ecc), estado civil divorciado (ecd) y estado civil viudo (ecv).

- Turno de trabajo, variable cualitativa (asignandole el valor 1 al turno de mafiana,
2 al de tarde, 3 al de noche y 4 al rotatorio) (turno).

- Edad, dividida en 4 intervalos (16-29 anos, 30-39 afios, 40-49 afios y mas de 49
afos) (edad).

- Jornada, asignandole el valor 1 a la jornada a tiempo completo y O a la jornada a
tiempo parcial.

- Ingresos, indicando el porcentaje de ingresos del encuestado sobre el total de la
renta familiar (rf).

- Numero de personas que forman la unidad familiar (nif).

- Nivel académico (nacad), tabulada en 5 niveles, asignandole el valor 1 a los estu-
dios de bachillerato o inferiores, 2 alos de Formacion Profesional/Secretariado, 3
a las titulaciones universitarias de Grado medio, 4 a las titulaciones universitarias
de Grado superior, y valor 5 a las de Master o Doctor.

122. Las variables no significativas se han eliminado automaticamente del modelo no apareciendo el nom-
bre en la clasificacion.
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- Tipo de contrato (tc), asignandole el valor 1 al contrato fijo y 0 al contrato tempo-
ral.
- Sexo del encuestado/a (sexo).

- Salario al mes, dividido en 4 categorias (inferior a 1.000 euros, entre 1.000 y
1.500 euros, entre 1.500 y 2.500 euros y mas de 2.500 euros).

- Antigiedad, niumero de afios trabajando en establecimientos hoteleros

El modelo de la estimacion aparece en el cuadro siguiente:

ST = L +€

1+ e-(B(,+B,ecc+[3zecd+B3ecs+ﬁ4turno+[55edad+B(,jornada+B7rf +Bgnif +Bynacad+ P, tc+P, sexo+ P, ,salario + B, ;antiguedad)

Resultados de la investigacion y discusién

Anélisis descriptivo y de dependencia

De acuerdo con el andlisis descriptivo de la muestra analizada, el trabajo que rea-
lizan ambos sexos esta relacionado con el departamento donde se encuentran. Asi,
el 38,23% de las mujeres trabajan en tareas de limpieza, mientras que el porcentaje
mayor de los varones se concentran en el departamento de recepcion (33%), siendo
ambos limpieza y recepcion los departamentos que emplean a la mayor parte del per-
sonal. No obstante, existen departamentos (el de direccion y el de mantenimiento) don-
de la mujer todavia no ha accedido en la provincia de Cdérdoba, siendo su presencia,
en los hoteles analizados, nula (Cuadro 1).

GRAFICO 1. Porcentaje de empleo por sexo, segtin departamentos
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FUENTE: Elaboracién propia
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Con respecto a la variable edad, nos encontramos con que el 38,57% de la plantilla
del sector hotelero tiene menos de 30 afos (Cuadro 2). Por tanto, es un sector donde
los trabajadores que tienen mas edad no contintan, debido, en nuestra opinién, a la
baja remuneracion y a una jornada laboral excesivamente larga.

GRAFICO 2. Trabajadores segtin edad
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FUENTE: Elaboracién propia

En relacion con el tipo de contrato y el grado de satisfaccion laboral hemos detecta-
do que ambas variables estan relacionadas con un estadistico x2 = 41,87 y una proba-
bilidad limite del estadistico de 0. Ello implica, en consecuencia, que dichas variables
estan relacionadas.

Centrandonos en la tipologia de contrato en el sector de la hosteleria (1) con res-
pecto a los sectores econdémicos en general (2), podemos observar, como se expresa
en el Cuadro 3, que en la provincia de Cérdoba predominan los contratos temporales
en el sector de la hosteleria (un 45,6% del hotelero frente al 11,48% del general), lo
cual confirma la precariedad e inseguridad del empleo en esta actividad, caracterizada
por altas tasas de rotacion.

GRAFICO 3. Tipologia del contrato
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FUENTE: Elaboracién propia
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En cuanto a la variable sexo y el nivel de satisfaccién general en el trabajo, también
hemos encontrado que ambas estan relacionadas. Asi, por término medio, los traba-
jadores estan contentos con su puesto de trabajo, siendo las mujeres las que dan una
puntuacion mas baja (Coeficiente y? = 55,489, siendo significativo al 99%).

Por otro lado, existe una relacion positiva entre la satisfaccion en el trabajo y la edad.
Asi, los individuos cuya edad esta comprendida entre los 40 y los 49 afos son los que
mas satisfechos estan con su trabajo. Esta afirmacién podria ser contradictoria con lo
afirmado anteriormente sobre el hecho de que en los hoteles existe una plantilla joven,
y que las personas con mas edad no suelen tener estudios superiores y estan desigual-
mente contentos con la labor que realizan. Sin embargo, los jovenes, al tener un mayor
nivel educativo y aun gustandole su trabajo, consideran que estan mal pagados. Esta
conclusion corrobora el trabajo de investigacion realizado por Gibson y Klein (1970).

Por otro lado, existe una relacién inversamente proporcional entre el nivel de estu-
dios y el grado de satisfaccion, ya que a mayor nivel de estudios, existe un mayor grado
de frustracion en el trabajo, al no ver cumplidas sus expectativas de promocion. Recor-
demos que el 39,42% de los trabajadores encuestados poseen algun titulo universitario
(Cuadro 4), bien de grado medio o superior, no ocupando un puesto de trabajo acorde
con su nivel de formacidn, y ello unido a las pocas posibilidades de lograrlo, genera un
importante grado de insatisfaccion.

GRAFICO 4. Nivel académico de los trabajadores
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FUENTE: Elaboracién propia

Esta relacion inversa entre el nivel de estudios y la satisfaccion (A nivel de estudios

-V nivel de satisfaccion en el trabajo) no corrobora los resultados obtenidos por Lam
et al. (2000).
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En cuanto al analisis sobre el estado civil, en nuestro estudio sobre los trabajadores
en hoteles de la provincia de Cérdoba se obtiene una relacién entre dicha variable y la
satisfaccion. Ello se puede apreciar por el valor del estadistico % = 61,66 que presenta
significacion estadistica. Asi, las personas casadas son las mas satisfechas con su
trabajo mientras que las personas solteras son las mas insatisfechas.

Modelo logistico para determinar la probabilidad de satisfaccion de un trabajador del
sector de la hosteleria

Los resultados obtenidos, de acuerdo con el modelo anteriormente establecido, son
los siguientes:

Dependent Variable: ST

Method: ML - Binary Logit (Quadratic hill climbing)

Variable | Coeficiente estimado
Ordenada B, = 2,475894
Estado civil casado (ecc) B, = 8.761492
Estado civil divorciado (ecd) B, = 3,452084
Estado civil soltero (ecs) B, = 2,157898
Turno (turno) B, = -4.057861
Edad (edad) B, = 15.78568
Jornada (jornada) B, = 4.344078
Renta familiar (rf) B, = 2.001325
N° individuos unidad familiar (nif) B, = -3.596256
Nivel académico(niacad) B, = -7.869756
Tipo de contrato (tc) B,,= -2.138635
Sexo (sexo) B,,= -0.358694
Salario (salario) B,,= 24.152785
Antigliedad (antigiiedad) B,,= 7.896854

RZ

Mc Faddren = 0.58
Todos los parametros son significativos al 95%,

De este modo, la ecuacion que representa la satisfaccion laboral estimada es la
siguiente:

1

1+ e-(2,47+8,76ecc+3,45ecd+2,16ecs—4,05turno+1S,79edad+4,34jornada—z,OOrf —3,60nif —7,87nacad—-2,14tc-0,36,, sexo+24,15salario +7,90antiguedad)

De la anterior estimacion podemos obtener los siguientes resultados:

A. La variable que tiene mas influencia sobre una satisfaccion laboral positiva es el
salario (B,,= 24.152785). A medida que éste es mas elevado el trabajador esta
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mas contento con su trabajo. El 66% de los trabajadores catalogaron el salario
como el principal inconveniente del mismo.

B. El turno tiene un influencia negativa sobre la satisfaccion laboral (B,=-4.057861).
Las personas que tiene el turno de mafana son las mas satisfechas mientras que
las que tienen un turno rotatorio tienen menor probabilidad de estar satisfechas
con su trabajo. El 21% de los encuestados declar6é que el horario es el principal
inconveniente de su trabajo.

C.El tipo de contrato influye negativamente en la probabilidad de estar satisfecho.
Asi las personas con contrato estacional tienen menor probabilidad de satisfac-
cion que las personas con contrato indefinido.

D.Las personas con mas edad tienen mayor probabilidad de estar satisfechos con
su trabajo frente a los de menor edad (B, = 15.785684). Son por tanto los traba-
jadores con mas edad los que se encuentran mas implicados con la empresa.

E. A medida que el salario tiene mayor porcentaje sobre el cémputo de la renta fami-
liar, el trabajador tiene menor probabilidad de estar satisfecho, ya que de ese sala-
rio depende la mayoria de las rentas de la familia. En términos medios, el salario es
bajo ya que mientras que el 68,91 % de los trabajadores del sector de la hosteleria
ganan menos de 1.000 euros, sélo un 1,3% ganan mas de 2.500 euros.

F. La antigiiedad tienen un efecto positivo sobre la satisfaccion laboral, ya que a
medida que el individuo tiene mas antigiedad estd mas contento con el trabajo
desarrollado. No obstante, hay que aclarar que en la provincia de Cérdoba el 45%
de los trabajadores empleados tiene menos de un afio de antigiiedad en este
sector, un 7% entre 1 y dos afios, un 29,6% entre 2 y 5 afios y un 18,3% mas de
cinco afos. Los trabajadores con mas antigliedad son los de mayor edad y los
que tienen niveles inferiores de estudios.

G.Mas del 75% de los trabajadores del sector de la hosteleria eligieron el trabajo
que realizan porque le gusta su actividad, pero sus expectativas no se han visto
cumplidas una vez desarrollado el trabajo, bien por la escasez de promocion, las
jornadas laborales superiores a las 40 horas, el bajo salario, etc.

Es, por tanto, el colectivo hotelero de Cérdoba un sector formado por una plantilla
muy joven que permanece pocos afios trabajando en este sector debido a la baja re-
muneracién que percibe en relacion con las horas trabajadas, la existencia de turnos de
trabajo rotatorios y las pocas expectativas de promocion en base a nivel académico, ya
que mas del 52% de los titulados realizan labores inferiores a su categoria profesional,
originando un grado de insatisfaccion personal por el trabajo desarrollado y, por tanto,
no considerandose implicados con los objetivos y fines de la empresa.

Finalmente, se puede afirmar que en este sector no han sido muy efectivas las me-
didas de fomento de empleo tendentes a mejorar la precariedad del empleo debido al
alto porcentaje de contratos temporales que existen. Es, por tanto, la inseguridad en
el trabajo junto con los problemas enumerados anteriormente, lo que hace que este
colectivo sea uno de los mas insatisfechos en el trabajo a nivel general.
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EL EMPLEO GENERADO POR EL TURISMO RURAL
EN ESPANA: UN ANALISIS ECONOMETRICO

Introduccioén

El turismo rural se ha convertido en una de las soluciones para aminorar los pro-
blemas que sufre el entorno rural: bajos niveles de ingresos, escasa productividad,
altas tasas de paro, dependencia del sector primario, envejecimiento de la poblacion,
despoblacion... Consiste en un medio para solucionar los principales desafios que se
presentan en estas regiones, diversificaran las rentas, disminuira el éxodo rural'?® y los
desequilibrios socioecondmicos, para ello es necesario ofertar un producto competitivo
y diferenciado, que satisfaga las necesidades del consumidor turistico.

Esta nueva alternativa de ocio, es una actividad generadora de rentas complemen-
tarias a las actuales, lograra una nueva organizacion espacial y distribuira la renta en
las zonas rurales. Ademas, proporcionara una reestructuracion de la estructura pro-
ductiva de la zona, ofreciendo nuevas oportunidades laborales para la poblacion. El
sector turistico tiene capacidad para generar empleo y riqueza, aprovechando eficaz y
eficiente del patrimonio cultural, natural, histérico, etnografico y gastronémico. Todo ello
induce a considerar al turismo rural, como una solucién que ayude a empequefecer
los problemas de la sociedad rural.

La actividad turistica en el medio rural se ha visto favorecida por los cambios so-
cioecondmicos: inversién de la piramide poblacional, participacion de la mujer en el
mundo laboral, aumento de calidad de vida, incremento de la renta disponible, incre-
mento de familias con mas de un ingreso, aumento del tiempo libre.... EI cambio de
expectativas por parte del consumidor turistico coopera a mitigar el atraso socioecono6-
mico de las zonas rurales y proporcionar un desarrollo de la misma, un aumento de la
calidad de vida.

Es preciso, que el producto turistico ofertado se adapte a la demanda existente, para
ello se debe planificar y coordinar todas las iniciativas en materia de turismo desde los
entes publicos y la iniciativa privada, de igual modo se debe fomentar las sostenibilidad

123. Enlos ultimos 40 afios la poblacion de municipios espafioles de menos de 10.000 habitantes ha pasado
de ser el 57% de la poblacion espafiola a tan solo un 23% , mientras que la superficie de las zonas
rurales abarca mas del 80°2% de la superficie total, segun expone el Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion.
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del medio ambiente con acciones responsables. Ademas se debe ofrecer un producto
diferenciado y competitivo que satisfaga las necesidades de la demanda, para ello es
preciso ofertar servicios complementarios, a las actividades que normalmente se rea-
lizan el en medio rural, como pueden ser las rutas alimentarias, a través de las cuales
el consumidor lleva a cabo degustaciones gastronémicas de los productos autéctonos
de la zona, fomentando a su vez la promocién de estos productos en el mercado. Es-
tas son algunas de las estrategias que debe considerar la poblacion rural, si se desea
mejorar la situacion de las zonas rurales.

Evaluacion de la situacion actual del Turismo Rural

Cualidades del Turismo Rural

El turismo rural es una nueva alternativa del sector turismo, surgida en las ultimas
décadas, que puede reavivar la economia de las zonas rurales siempre y cuando se
tenga en cuenta el medio ambiente y los recursos disponibles.

Puede considerarse como un agente econémico con unas cualidades que lo hacen
un tanto especial. Se trata de un turismo que se efectiia con mayor frecuencia aunque
en periodos mas cortos, ademas no depende de la climatologia como otros subsecto-
res turistico, asi pues puede intentar disminuir la tipica estacionalidad de este sector.
Y esta circunstancia es de gran importancia desde el punto de vista econémico, sobre
todo por que el empleo que se genere no tendra por que ser eventual, como una parte
del creado por el turismo.

Si se realiza un analisis de la demanda de turismo rural en Espafia, en los ultimos
afnos se aprecia que se trata de una variable estacional oscilando ciclicamente cada
doce meses presentando puntos maximos de demanda en los meses de julio — agosto,
correspondientes a las vacaciones de verano, al igual que el turismo de sol y playa;
en diciembre debido a las vacaciones de Navidad y la fiesta nacional del puente de la
Constitucion (6-8 diciembre); ademas entre los meses de marzo y abril, dependiendo
del afio, hay otro repunte debido a la Semana Santa. Es evidente que en estas fechas
se situan de igual modo los puntos maximos de demanda de otras alternativas de tu-
rismo, al ser las épocas donde el turista medio suele tomar sus vacaciones laborales.
Pero al tratarse de un subsector con menor sometimiento a la climatologia que otros,
su estacionalidad es menor.

Ademas al tratarse de un subsector en el cual se pueden ofertar una amplia gama
de productos complementarios, y dependiendo del producto adicional ofertado aumen-
tara o disminuira la demanda en determinadas fechas del afio. Asi pues, un turista que
desee realizar recogida de setas o asistir y participar en una tipica matanza del cerdo,
se situa dentro de la demanda de una época concreta en el afio, puesto que estas
actividades no se realizan durante todo el afio. De igual modo, la demanda de turismo
rural cinegético viene determinada por las fechas del alta de las vedas de caza mayor y
menor. Una zona rural debe intentar ofertar productos complementarios aprovechando
los recursos disponibles, y conseguir que la demanda no sea estacionaria.
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El turismo induce a un efecto multiplicador estimulando el crecimiento de otros sec-
tores econdmicos y provocando la pluriactividad en la poblacién de las zonas rurales,
diversificando las rentas obtenidas, disminuyendo la dependencia con el sector prima-
rio y reduciendo el riesgo econémico que ello conlleva.

GRAFICO 1. Evolucién del nimero de viajeros residentes en Espafia de turismo rural.
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FUENTE: Elaboracién propia. Datos. EOAT. INE

Asimismo, el turismo rural ayudara a redistribuir la renta entre regiones y incitara la
creacion de empleo directamente (destinado a producir servicios de indole turistica) e
indirectamente (destinado a la obtencién de las materias primas utilizadas en la produc-
cion de los bienes y servicios consumidos por los turistas).

En un estudio basado en 1.400 encuestas efectuadas entre junio y octubre del 2006
a individuos pertenecientes a las 8 provincias de la comunidad Auténoma Andaluza que
realizaron turismo durante los meses de enero 2006 a septiembre 2006 y en que el
método de estimacion utilizado para el tratamiento de las variables ha sido el modelo
logit de eleccion binaria'®, y que explicaba la probabilidad de elegir un hotel rural por
parte del cliente con determinadas caracteristicas personales, se obtuvo que la va-
riable que mas influye sobre la dependiente es la zona de procedencia del individuo,
siendo las personas que pertenecen a la zona urbana las que mas utilizan este tipo de
alojamientos. Demostrando de este modo que son este tipo de consumidores los que
realizan en mayor proporcion turismo rural, ayudando a distribuir renta entre zonas ur-
banas y rurales, implicita o explicitamente va a existir un intercambio de recursos entre
las dos zonas.

Las principales variables manejadas en este estudio encuesta fueron:

124. MILLAN, G. y OTROS, (2005). “Cambio de valores, cambio de necesidades del consumidor turistico”.
VIl Congreso de Turismo: Salud, Deporte y Turismo. Fundacién Universidad Empresa Universidad Jau-
me |. Ed. Tirant Lo Blanch Valencia
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- Sexo del encuestado/a
- Edad (mayores de 18 afos)

- Zona, lugar de residencia se ha tabulado como variable dicotomica (1 zona urba-
na), (0 zona rural).

- Estado civil. Se ha dividido en diversas variables artificiales de eleccion binaria,
destacando las principales categorias ecs (estado civil soltero), ecc (estado civil
casado), ecd/s (estado civil divorciado separado), eco y eco (otros estados civi-
les.

- Renta familiar: re, medida en miles de euros al mes.
- Numero de personas que forman la unidad familiar: nif

- Numero de personas que realizaron el viaje de vacaciones pertenecientes a la
unidad familiar o con algun grado de parentesco emocional con el encuestado/a:
niv.

- Tipo de alojamiento utilizado en las vacaciones: hr (hotel rural), cr (casa rural),
bal (balnearios o estaciones termales, alo (otro tipo de alojamiento).

- Gastos realizados durante las vacaciones: gr.
- Grado de satisfaccién de las vacaciones: gs.

- Repetiria el mismo tipo de turismo: re, tabulada como variable dicotomica (1 para
el si), (0 para el no).

- Dias de vacaciones empleados en tipo de turismo realizado: dv.

- Nivel académico del encuestado/a: nes (estudios superiores), nem (estudios de
grado medio), neb (estudios basicos), nse (sin estudios).

HR= 1/(1+e +B ecc+ B ecd+ B ecs+[3eco+[3edad+[3 zona+ B rf+B nif+B niv+B gr+P sexo+P dv+p alo+
1 2 3 4 6 7 8 9 10 1 12 13
[5 bal +ﬁ cr+[5 nem+[5 nes+[3 nse +B reb+[5 re)) +¢g

Dependent Variable: HR
Method: ML - Binary Logit (Quadratic hill climbing)
Included observations: 1400

Variable | Coeficiente estimado
Ordenada B, = 17.37433
Estado civil casado ECC B, = 10.01492
Estado civil divorciado ECD B, = 10.02084
Estado civil soltero ECS B, = 10.34849
Estado civil otros ECO B, = 9.971490
EDAD B, = 0.017614
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ZONA B, = 0.344078
Renta familiar RF B, = 0.000472
N individuos unidad familiar NIF B, = 0.021443
N individuos vacaciones NIV B, = 0.011880
Gastos realizados GR B,,= -0.000610
SEXO B, = 0.204927
Dias de vacaciones DV B,,= 0.128925
Otros alojamientos ALO B,,= -80.07154
Balnearios BAL B,,= -80.00690
Casa rural CR B,,= -79.84206
Nivel de estudios medios NEM B,,= 11.68566
Nivel de estudios superiores NES B,= 11.73195
Sin estudios NSE B,,= 0.00005
Nivel de estudios basicos NEB B,= 11.62825
Repetiria Experiencia RE B,, = 5,04666

R? 0.612

Mcfadenn=

LR (Razon de verosimilitud) = 76, con probabilidad limite de cero, lo que indica bue-
na capacidad predictiva del modelo.

Parametros significativos o=0,05

Del modelo anterior podemos deducir que existe una alta probabilidad de que la
persona que realiza turismo rural repita la experiencia, esto se puede observar por el
coeficiente B,, = 5,04666, que es positivo, asi como determinar el perfil del individuo
que e utiliza este tipo de alojamientos (hoteles rurales), que suelen ser casado (B, =
10.34849), con estudios superiores (B,, = 11.7319), esto no implica que para otro tipo
de alojamientos (casas rurales) el perfil difiera, (Millan,2004).

Lo que pone de manifiesto este tipo de modelos es que la demanda del turismo rural
es creciente y que se debe adaptar al perfil del consumidor final.

Al mismo tiempo, la implantacion de la actividad turistica en las zonas rurales puede
ser un elemento que evite la emigracion a otras zonas por parte de poblacién autécto-
na; de igual modo ayudara disminuir las altas tasas de paro, siendo estas las dificulta-
des mas agudas que estan sufriendo estas sociedades en desarrollo.

Pero el turismo rural, también dara lugar a efectos negativos en estas zonas, a
largo plazo aumentara el costo de vida, disminuira el area agricola,...por ello sera ne-
cesaria una eficaz y eficiente planificacién y gestiéon de todos los recursos de la regién
siempre siendo conscientes que los destinos turisticos no deben saturarse por que
si no perderan todo su encanto. Aparte, existe la dificil tarea de convertir a los em-
presarios agrarios en operadores del sector turistico, personas que durante afios han
ejercido una labor de labranza, y que inevitablemente deben adaptarse a una actividad
muy diferente a la que venian ejerciendo. Les surge un conflicto deliberado entre la po-
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sibilidad de conseguir rentas a través de una actividad totalmente nueva y la esperanza
de obtenlas a través de la actividad que conocen.

Las zonas deben adaptarse a través de la especializacion de producto turistico para
ajustarse a los cambios de los habitos del consumidor y satisfacer sus necesidades,
consiguiendo la fidelizacidon del mismo y el efectivo boca-oido, para la comercializacién
del producto/servicio ofertado.

Apoyo de los Agentes Sociales al Desarrollo de la Actividad Turistica.

Los entes publicos y privados deben cooperar y coordinar las medidas y estrate-
gias a implantar en materia de turismo rural, para que se forme una visidn estratégica
del sector turistico que integre transversalmente agricultura, desarrollo y turismo, sin
producir una saturacioén del medio rural, y se generé riqueza y empleo en la poblacion
autoctona.

Igualmente, la sociedad debe de ser educada, puesto que la participacion ciuda-
dana es un factor trascendental para convertir al turismo rural como nueva actividad
productora de riqueza en la zona. Una de las principales debilidades, actual, es la con-
cienciacion de la ciudadania de la existencia de un potencial en la regién por explotar,
por lo que es preciso aumentar el grado de compromiso de los habitantes de la zona
en materia de turismo. Las zonas rurales se deben asumir como verdaderos productos
turisticos aprovechando todos los recursos disponibles pero sin saturar el medio. Para
ello es necesario un crecimiento sostenible a través de una cultura econémica basada
en la gestion eficiente de los recursos naturales, y la implicacion de la poblacion.

Se debe intentar demostrar el cambio del papel econémico y social de la funcién
productora de alimento de las zonas rurales puesto que algunos agricultores/ ganade-
ros ni siquiera perciben esta nueva oportunidad de negocio. La poblacién sera la mas
beneficiada y los artifices de la revolucion rural. La union de sinergias locales pasa, sin
duda alguna, por el asociacionismo y cooperativismo.

Los entes publicos deben fomentar programas de desarrollo para facilitar la activi-
dad turistica en zonas rurales. Aunque el creciendo de cada region debe venir motivado
desde la propia region, deben tenerse en cuenta los recursos y las posibilidades de la
zona y potenciarlos para ofrecer un producto que satisfaga plenamente las necesida-
des del consumidor turistico.

Desde los entes publicos se apuesta por la toma medidas legales y econémicas
para lograr el desarrollo de la zona rurales. La Unién Europea ha elaborado los pro-
gramas de desarrollo de basados en acciones dirigidas al sector turistico en un medio
rural, de los apoyos politicos econdémicos propuestos para ayudar al desarrollo de las
zonas rurales por medio de una nueva actividad econémica, el turismo rural. Las inicia-
tivas comunitarias enriquecen las politicas de desarrollo local destinadas a diversificar
la economia de zonas rurales con la colaboracién de entidades privadas por medio de
subvenciones a proyectos emprendedores. Entre los fines que se proponen es dismi-
nuir las diferencias entre las regiones urbanas y rurales, es decir, la busqueda de un
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equilibrio econdmico social, y como se ha expuesto en el epigrafe anterior, el turismo

rural ayudara la redistribucién de la renta.
CUADRO 1. Mapa conceptual
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El cooperativismo entre artesanos, hosteleros... podria ser una de las iniciativas a
seguir por la poblacion, al igual que la creacion de asociaciones culturales o deportivas,
para ayudar a ofrecer es producto diferenciado, por el que tanto se defiende, movilizan-
do sinergias locales, ayudando a situar en el mercado un producto turistico de calidad,
capaz de competir en destinos consolidados auque este sea un objetivo a largo plazo.

Asimismo, se precisa de la creacion de pequefias y medianas empresas, orientadas
a ofrecer un producto o servio diferenciado y de calidad al consumidor turistico que de-
cida visitar la zona: ofreciendo tradicion a través de la gastronomia, y de la artesania,
diversion con la practica de deportes: piragliismo, senderismo... Son precisas perso-
nas emprendedoras que paulatinamente se profesionalicen.

Desde este estudio no se aboga por convertir al turismo en la principal fuente de
rentas de las zonas rurales, sino en una actividad que contribuya a la generacion de
ingresos complementarios para los habitantes de las mismas. Porque si aconteciese
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lo contrario, conllevaria a una alta probabilidad de saturacion del medio rural, y lo que
se pretende es fomentar la sostenibilidad del medio ambiente, para generar riqueza y
empleo a lo largo del tiempo.

Es, asi pues, preciso la adopcién de consensos territoriales y la generalizacion de
la planificacion estratégica par comprometer en la sostenibilidad del turismo rural a los
diferentes agentes que intervienen en él.

La Importancia de la Localizacion de una Zona Rural en la Busqueda de Riqueza.

La potencialidad de una zona rural se deben a sus recursos, y por tanto es impres-
cindible conocerlos para localizar un producto/servicio rentable para el emprendedor.
En el caso de una casa rural no es igual ubicarla en una zona rica en fauna y flora y
paisajes virgenes que pueden aprovecharse para realizar diversas actividades, se pue-
da disfrutar de multitud de festejo y actividades culturales caracteristicas de la zona:
Carnavales, Semana Santa, Cruces, romerias veladas, ferias, vinos, aceites, matan-
zas, recogida de setas...Puesto que el elemento diferenciador sera el que actue como
valora afadido del producto/ servicio ofertado.

La localizacion del negocio rural es muy importante, al igual que en cualquier otro
tipo de negocio, debido a la evolucion de los mercados, gustos y preferencias de los
consumidores, la competencia, las nuevas tecnologias... La ubicacion es trascenden-
tal para el buen funcionamiento del negocio y entre otros aspectos se ha de tener en
cuenta especialmente los atributos del producto y servicio que perciben con mayor
importancia los consumidores turisticos.

La eleccion de la ubicaciéon donde se va a llevar acabo la actividad turistica rural es
una decision importante, tal como se ha venido exponiendo hasta ahora, debido sobre
a que conlleva a una inmovilizacion de recursos financieros, sin duda alguna las inver-
siones en las instalaciones son muy elevadas una buena ubicacion puede producir una
mayor capacidad competitiva.

Las decisiones relacionadas con la localizacién del negocio son esenciales, por que
una vez ubicado en el lugar que reuna las caracteristicas mas idéneas para desarrollar
una actividad y ofrecer productos complementarios. Es necesario prever una posible
expansion de la demanda, que daria lugar a una ampliacién del negocio, de ahi que es
necesario que el empresario tengan en cuenta la necesidad de ubicar el negocio donde
sea facil conseguir terrenos para realizar dicha ampliacién, si se produce la introduc-
cion de nuevos servicios.

Casas rurales, hoteles rurales, camping, bodegas, restaurantes, almazaras...en re-
sumidas cuentas instalaciones imprescindibles para conseguir una zona competitiva
en el sector del turismo rural han de estar emplazados en lugares donde se existen
atracciones turisticas (suficientes recursos turisticos) como restos arqueolégicos, la-
gos, manantiales o lugares histéricos, zonas mas propicias para realizar actividades
deportivas: senderismo, cinegética, piraguismo, y para multitud de actividades que
pueden ser seductoras para los turistas; infraestructuras oportunas para el desarrollo
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de las actividades que desea desarrollar. Ademas se requiere que exista disponibilidad
de mano de obra cualificada para las actividades a desarrollar. La formaciéon y capa-
citacion del personal dedicado al turismo rural es una tarea prioritaria para ofrecer un
turismo de calidad. Las iniciativas comunitarias actuales ofrecen posibilidades a py-
mes, organismos y ciudadania en materia de turismo. Asi, La iniciativa EQUAL, en el
sector turistico, financia proyectos de formacién y empleo y proyectos que fomenten el
espiritu empresarial como servicios de apoyo a las pymes para grupos desfavorecidos
y tutorias y asesoramiento.

Un ejemplo de estrategia a seguir, es la elaborada por la empresa familiar pro-
ductora y envasadora de vino Salvador Poveda en Mondvar (Alicante). Entre sus ac-
ciones se encuentra la ampliacién y la construccion de nuevas instalaciones, puesto
que las actuales se deben adaptar al devenir de los tiempos; esta pyme no solo debe
ofrecer un producto de calidad sino que debe ofrecer a sus clientes y visitantes de
la zona un producto con valor afiadido. La nueva bodega no solo ofrecera una visita
a las instalaciones y una degustacién de los vinos sino que su situacién estrategia
posibilitara ofrecer otros servicios pues se encuentra rodeada de recursos: estara
localizada entre vifiedos, junto a una yeguada y la aldea donde nacié Azorin, una la-
gunay una casa rural... ademas de monte. Toda esta estrategia llevara al incremento
de personal de la empresa, seran necesarias personas que atiendan estos nuevos
servicios.

Por todo ello, es imprescindible a la hora de abrir un negocio de turismo rural tener
en cuenta el entorno y todas las variables econémicas, sociopoliticas, demograficas,
legales, tecnoldgicas, medioambientales que se producen en la localizaciéon del nego-
cio turistico.

La busqueda de un producto competitivo: las rutas alimentarias

La situacion actual del mercado turistico hace preciso potenciar las singularidades
de la zona y unir sinergias, con el fin de ofrecer un producto diferenciado, que ayude a
posicionarse como referente turistico. Al considerar al turismo rural como un conjunto
de actividades recreativas realizadas en zonas rurales y basadas en elementos de
cultura rural, se entiende que este segmento turistico abarca dentro de sus servicio y
productos: practicar deportes, disfrutar de la naturaleza y conocer los productos de la
zona: café, quesos, vinos, setas, aceites...o tan solo disfrutar de la tranquilidad que
ofrece el medio rural. Una amplia gama de productos complementarios durante todo el
afio, posibilitaria la disminucion de la estacionalidad tipica del sector turistico y genera-
ra empleos mas estables.

Este epigrafe se dedicara a analizar posibilidad de considerar la gastronomia y los
productos alimenticios de la tierra como recursos de esta actividad. Las rutas alimen-
tarias son un medio para unir sinergias de las zonas rurales ademas, recientemente
ha aumentado la demanda de turistas que busca tomar contacto con los alimentos
regionales.
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Las rutas alimentarias se deben ver como un producto de la ruralidad por tanto
forma parte de la oferta del turismo rural de los territorios'?®. La promocion de las mar-
cas alimenticias a través de las rutas, ademas del lugar oriundo del producto, sera un
medio de promocién de productos tipicos de la region, proporcionando un valor afia-
dido al servicio/producto ofrecido al consumidor turistico. La promocion del patrimonio
gastronémico y culinario, no solo incluye el consumo en el local, sino la adquisicion de
productos alimenticios regionales como souvenirs, aumentando asi las rentas obteni-
das por los productos autdctonos de la zona y posibilitando el posicionamiento en el
mercado del producto alimentario ofrecido.

La rutas alimentarias han de considerarse como un itinerario que permite reconocer
y disfrutar de forma organizada el proceso productivo agropecuario, industrial y la de-
gustacion de la cocina regional, expresiones de la identidad cultural de la zona rural'?,
Se organizan en torno a un producto clave que le caracteriza y le otorga en la mayor
parte de las ocasiones el nombre. El profesor Barrera (2006) clasifica las siguientes
topologias:

(a) Rutas gastronomicas por productos, se trata de rutas organizadas sobre la base
de un determinado producto: queso, aceite, vino...

(b) Rutas gastronémicas por plato, se trata de una organizacion cuyo sustento mas
importante es el plato preparado,

(c) Rutas étnico - gastronémicas, se trata de aquellos emprendimientos sustentados
en la tradicién culinaria de pueblos emigrantes.

Ademas, ofrecen una serie de placeres y actividades relacionadas con los elemen-
tos distintivos de la misma: visita a los campos de cultivo, a las plantas de elaboracién,
historia sobre la evolucion del producto, degustaciones,... Se organizan para conso-
lidar la cultura productiva regional, para valorizar los productos regionales para dina-
mizar las economias regionales a través de la promocién de los productos y la cultura
gastronémica.

Al igual que Blanco y Riveros, se entiende que la ruta alimentaria es una modalidad
de turismo rural, promueve nuevas actividades econémicas para mantener y mejorar
las condiciones de vida de la poblacion rural?. Su objetivo es lograr un producto que
integre la mayor cantidad de actores, que genere mas empleos en estas zonas... y que
diversifique la oferta existente. Siempre y cuando no se convierta al turismo en la princi-
pal fuente de rentas de las zonas rurales y se sature el medio, sino en una contribucion
de ingresos complementarios para los habitantes de las mismas.

125. BARRERA, E. (2006) Rutas Alimentarias. Estrategias culturales de desarrollo territorial. Patrimonio
Cultural y Turismo. Num. 15. Itinerarios culturales y rutas del patrimonio. CONACULTA. México.

126. BARRERA, E. (1999) Las rutas gastrondmicas: una estrategia de desarrollo rural integrado. IV Semi-
nario Internacional de Turismo Rural del Cono Sur. Santiago de Chile. Del 1 al 3 de Septiembre de
1999.

127. BLANCO. My RIVEROS. H. (2004) Las rutas alimentarias una herramienta para valorizar productos de
las agroindustrias rurales. El caso de la Ruta del Queso Turrialba (Costa Rica). Congreso Agroindustria
Rural y Territorio —ARTE-, Toluca (México). Del 1 al 4 de Diciembre 2004.
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Las Denominaciones de Origen e Indicaciones Geograficas'?® constituyen el sistema
utilizado en nuestro pais para el reconocimiento de una calidad superior, consecuencia
de caracteristicas propias y diferenciales, debidas al medio geografico en el que se
producen las materias primas, se elaboran los productos, y a la influencia del factor
humano que participa en las mismas. Por ello las rutas alimentarias mas renombradas
sean las que recorren circuitos de productos vinculados a estas.?

La clave del desarrollo de una ruta esta dada por la existencia de un tema que verte-
bre consistentemente a sus integrantes, asi como por la politica de calidad de la organi-
zacion, aunque son muchas las que no tienen una adecuada politica de calidad*®. Asi
pues, Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino (ACEVIN) con el apoyo de la Secre-
taria General de Turismo ha definido y creado las normas de regulacion de la calidad
de un producto turistico innovador, tematico, cultural y gastronémico, de interior, que se
basa en el desarrollo local territorial, la cooperacién publico-privada y la sostenibilidad
turistica: las Rutas del Vino de Espaiia.

Pueden ser innumerables las actividades relacionadas con los productos con los
que se identifica la ruta; como puede ser la visita a los productores, lo cuales reciben
en sus establecimientos a los turistas, mostrandoles el proceso de elaboracion y de-
gustaciones a los productos, ademas los restaurantes ofreceran platos tradicionales
con productos de la zona. El destino debe ofrecer infraestructuras suficientes para
servicios turisticos con calidad,

Analisis econométrico de la demanda y el empleo generado por el turismo rural
en Espafa

El cambio del papel econémico y social de la tradicional funcion productora de
alimento de las zonas rurales, ofrece nuevas oportunidades laborales para la pobla-
cion de estas zonas, puesto que la actividad tradicional agricola no genera suficientes
empleos ni rentas en las zonas rurales. Estas nuevas oportunidades han propiciado
la aparicion de nuevos yacimientos de empleo. La investigacion desarrollada en este
trabajo se ha centrado en realizar un estudio econométrico con la finalidad de estimar
el empleo generado por el turismo rural en Espafia, con el fin de potenciar politicas de
empleo relacionadas con esta materia, y la demandada.

Asi pues, este epigrafe se ha estructurado en dos partes: en la primera parte se ha
realizado un analisis de este subsector turistico, mas concretamente de demanda de
turismo rural en los ultimos cinco afios de Espafia, y en la segunda parte se realizara
en base a la evolucion positiva del turismo rural, a través de un modelo para estimar

128. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién http://www.mapa.es 06/12/2006

129. En Espafia, y segun el tltimo dato de diciembre de 2004, estaban registradas 252 Denominaciones
de Origen e Indicaciones Geograficas. De ellas 69 (27%) son denominaciones de origen de vinos, 40
(16%) de Vinos de la Tierra 'y 15 (7%) de bebidas espirituosas. El resto de productos, quesos, aceites,
productos hortofruticolas, comprenden el restante 50%.

130. BARRERA, E. (2006)
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la demanda de empleo que genera dicho sector, con el fin de realizar proyecciones
para los proximos meses. Los modelos econométricos elaborados tendran una doble
funcion explicativa/ predicativa. La importancia reciente del turismo rural esta fuera de
toda duda, y la necesidad de plantear modelos correctos de turismo para evitar errores
en la comercializacion de espacios turisticos, lleva a la necesidad de determinar exac-
tamente qué consumen y como consumen esta demanda turistica.

La principal fuente de infamacion ha sido la encuesta de ocupacién en alojamientos
de turismo rural®® (EOATR) del INE, ofrece desde el 2001 informacién sobre viajeros,
pernoctaciones y estancia media distribuidos por residencia de los viajeros o por Co-
munidad Auténoma de procedencia en el caso de los viajeros espanoles; del lado de
la oferta se proporciona el niumero de establecimientos abiertos estimados, plazas es-
timadas, habitaciones estimadas, grados de ocupacion e informacién sobre el empleo
en el sector. El INE elabora esta encuesta con para conocer el comportamiento de
una serie de variables que permitan describir las caracteristicas fundamentales de este
tipo de alojamiento dentro del sector turistico, tanto desde el punto de vista de la oferta
como de la demanda, y asi atender a la necesidad de conocimiento del sector por parte
de Organismos nacionales y a los requerimientos de Organismos internacionales.

Los datos recogen las variables que aparecen en la EOATR, como puede ser:

Los alojamientos de turismo rural abiertos estimados (a), se entiende por tales
los alojamientos de turismo rural abiertos de temporada, aquel en el que el mes de
referencia esta comprendido dentro de su periodo de apertura. Asi pues, se consideran
Alojamientos de Turismo Rural los inscritos como tales en el correspondiente registro
de su Comunidad Autdbnoma de acuerdo con las definiciones que de dichos alojamien-
tos figuran en las distintas normativas legales autonémicas.

Las plazas estimadas de un alojamiento de turismo rural (p), nUmero de plazas
estimadas por la encuesta de los alojamientos de turismo rural abiertos de temporada.
Se entiende por plazas de un alojamiento de turismo rural como el nimero de camas
fijas de que dispone; no se incluyen, por tanto, las supletorias, y las de matrimonio dan
lugar a dos plazas.

Se considerara como viajero (tv), toda persona que realiza una o mas pernocta-
ciones seguidas en el mismo alojamiento. Los viajeros se clasifican por su lugar de
residencia. En el caso de los esparfioles se solicita informacién sobre la Comunidad
Auténoma de procedencia.

Una pernoctacion (tp), se entiende por pernoctacion cada noche que un viajero se
aloja en el establecimiento de turismo rural.

131. Marco de la encuesta para la seleccion de las unidades informantes, se utilizan los directorios de
las Consejerias de Turismo de las comunidades autdbnomas, en los que aparecen, entre otros, los
siguientes datos: denominacion, direccion, periodo normal de apertura, numero de plazas, numero de
habitaciones y la categoria en algunos casos. Estos directorios se actualizan a través de las delega-
ciones provinciales del INE. A continuacion se detallan las provincias con muestra : Albacete, Alicante,
Asturias, Avila, llles Balears, Barcelona, Burgos, Caceres, Cantabria, Castellén, A Corufia, Cuenca, Gi-
rona, Guipuzcoa, Huesca, Leon, Lleida, Lugo, Madrid, Malaga, Murcia, Navarra, Palencia, Pontevedra,
Salamanca, Santa Cruz de Tenerife, Tarragona, Teruel y Valencia.
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La estancia media (em), es una aproximacién al niumero de dias que, por término
medio, los viajeros permanecen en los alojamientos de turismo rural y se calcula como
cociente entre las pernoctaciones y el numero de viajeros.

El Grado de ocupacién por plazas (gopte), es la relacion en porcentaje entre el
total de las pernoctaciones y el producto de las plazas por los dias a que se refieren las
pernoctaciones incluyendo las camas supletorias.'s?

El personal ocupado (pe), es el conjunto de personas, remuneradas y no remune-
radas, que contribuyen mediante la aportacién de su trabajo, a la produccién de bienes
y servicios durante el periodo de referencia de la encuesta, aunque trabajen fuera de
los locales del mismo.

Ademas, se han utilizado otras variables de caracter socioeconémicos como:

El indice de Precios de Consumo (ipc), informacién ofrecida por el INE, es una
medida estadistica de la evolucién del conjunto de precios de los bienes y servicios que
consume la poblacién residente en viviendas familiares en Espafia. En el Sistema de in-
dices de Precios de Consumo Base 2001, la media aritmética simple de los indices men-
suales de dicho afio calculados segun este sistema se ha hecho igual a 100. La recogida
de datos se realiza a través de agentes entrevistadores en establecimientos y recogida
centralizada para articulos especiales, ademas, el método de calculo Laspeyres encade-
nado, se realiza aproximadamente 200.000 precios mensuales sobre 484 productos.

Trabajadores Afiliados a la Seguridad Social (ass), datos mensuales, al igual
que las demas variables utilizadas. Estos datos han sido solicitados al Servicio de
Estadisticas de Afiliacion y proteccion social de Subdireccion General de Estadisticas
Sociales y Laborales

Tipos de interés (i), obtenida de las Series mensuales del Boletin Mensual de Es-
tadistica del epigrafe Finanzas y empresas, Tipos de interés legal, del mercado hipote-
cario y del mercado financiero medido en porcentaje.

Transporte urbano regular de viajeros (vbu) y Vehiculos matriculados (autos),
obtenidos de las Series mensuales del Boletin Mensual de Estadistica de Transporte
de Viajeros, los primeros constan en el epigrafe titulado Transportes y comunicaciones,
Transportes viajeros urbano e interurbano medido en unidades en miles de viajeros.
Muestra los servicios de transporte por itinerarios regulares, con horarios establecidos
y con parada fijas, realizados por autobuses, tranvias o lineas de servicio al aeropuerto
o estacion. La segunda aparece en el epigrafe de Otras informaciones relacionadas
con el transporte terrestre.

A continuacion se muestran los estadisticos de tendencia central, dispersion y rango
de las variables obtenidas del EOATR utilizadas en el estudio.

132. De esta definiciéon y segun la metodologia expuesta por el INE sobre la EOATR. se extrae que un
alojamiento de turismo rural puede tener un grado de ocupacion inferior al 100% y sin embargo no dis-
poner de plazas libres, ya que un establecimiento o una habitacion o cama doble puede estar ocupado
solamente por una persona dando lugar a una sola pernoctacion, y sin embargo el alojamiento o la
habitacién tener una mayor capacidad.
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CUADRO 2. Media, desviacion tipica y rango de las variables EOATR

Minimo | Maximo Desuv. tip.
tv 46.422,00 290.108,00 128.986,3390 47.848,18613
tp 115.986,00 | 1.486.815,00 | 399.220,3390 271.456,78930
em 1,98 5,13 2,8868 0,76500
A 4.958,00 10.085,00 7.254,5000 1.553,25229
P 35.831,00 88.731,00 61.486,6780 15.113,39934
Pe 6.509,00 17.554,00 11.595,8475 2.985,27304
Ypcl 2,56 11,45 6,2920 1,67879

FUENTE: Elaboracion Propia

Con lo que respecta al analisis de correlaciones (Cuadro 3) muestra las correla-
ciones lineales entre pares de variables. Las variables que estan significativamente
correlacionadas para un grado a=0.1 son:

CUADRO 3. Analisis de correlaciones (coeficientes de pearson)

| tv | Tp | em | a | p | Pe | %pcl

Tv Corr de Pearson 1 ,928(**) J175(*%) ,615(**) ,637(**) 673(%) | -476(*)
Tp Corr de Pearson ,928(%) 1 ,933(**) A15(*%) A433(*%) A80(**) | -,605(*%)
Em Corrde Pearson J175(%%) ,933(**) 1 ,208 225 275() | -,680(*%)

Corr de Pearson ,615(*%) A15(*%) ,208 1 ,996(**) ,993(**) -,088
P Corr de Pearson ,637(*%) A433(*%) ,225 ,996(**) 1 ,997(*%) -,100
Pe Corr de Pearson ,673(*%) A480(**) ,275(*) ,993(**) ,997(**) 1 -143
Yopcl Corrde Pearson AT6() | -,605(**) | -,680(*) -,088 -,100 -143 1

FUENTE: Elaboracion Propia

Numero de viajeros total (tv): Pernoctaciones totales, Estancia media, Numero de
Alojamiento, Numero de plazas, Numero de empleados y Porcentaje de las pernocta-
ciones realizadas por castellanos leoneses (grado de correlacion negativa).

Pernoctaciones totales (tp: Numero de viajeros totales, Estancia media, Nimero
de Alojamiento, Numero de plazas, Numero de empleados y Porcentaje de las pernoc-
taciones realizadas por castellanos leoneses (grado de correlacion negativa).

Estancia media (em): Numero de viajeros totales, Pernoctaciones totales y Porcen-
taje de las pernoctaciones realizadas por castellanos leoneses (grado de correlacion
negativa).

Numero de Alojamiento(a): Numero de viajeros totales, Pernoctaciones totales,
Numero de plazas y Numero de empleados

Numero de plazas (p) Numero de viajeros totales, Pernoctaciones totales, Nimero
de Alojamiento y Numero de empleados

Turismo y Sociedad en Andalucia
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Numero de empleados (pe) Numero de viajeros totales, Pernoctaciones totales,
Estancia media, Numero de Alojamiento y Numero de plazas

Porcentaje de las pernoctaciones realizadas por castellanos leoneses (%pcl):
Numero de viajeros totales, Pernoctaciones totales y Estancia media (con todos ellos
existe un grado de correlacion negativa, mostrandose en los modelos obtenidos).

Después de este predmbulo, se expondran los modelos obtenidos tras seguir todos
los pasos previos para su validacion de los mismos, con el fin de lograr una utilizacion
significativa en el sector turistico.

La demanda de turismo rural en Espafia

¢ Qué variables afectan a la demandad de turismo rural en Espafia? Esta es la pre-
gunta que se contestara una vez concluido este epigrafe. Asi pues se propone, mostrar
que variables explicadas afectan a la variable endogena, Numero de viajeros totales,
tiene en cuenta tanto los residentes en Espafia como en el Extranjeros, que realizan
turismo rural en Espafia, para ello decidimos elaborar un modelo multiecuacional. El
estudio se ha realizado basado en los datos ofrecidos por el INE en la EOATR realiza-
da entre enero del 2001 y noviembre del 2005 a individuos que realizaron turismo rural
en Espafia. Se elaborara un modelo multiecuacional, que trate de explicar la variacién
de dos variables enddgenas:

1. NUmero de viajeros (tv)

2. Grado de ocupacién por plazas (gopte)

En funcién de estas mismas variables enddégenas y de variables predeterminadas:
. Afiliados a la Seguridad Social (ass),

. Indice de Precios al Consumo (ipc),

. Vehiculos matriculados (autos),

. Viajeros transporte urbano regular (vbu),

. Personal empleado (pe),

. Estancia media (em),

© 00 N O O b~ W

. Porcentaje de las pernoctaciones realizadas por castellanos leoneses (%pcl).

El modelo estara formado por dos ecuaciones, asociadas cada una a una variable en-
dogena. Se considera valido ya que todos sus parametros son considerados significativos.
En los anexos se expondra toda la informacién obtenida a través del programa de trata-

miento Eviews. El modelo multiecuacional quedara formulado de la manera siguiente:

1A - * *i * *
Ecuacion 1 tv = o, + o, *ass, + o, *ipc, + o, "autos, +a,,, *vbu, + ¢,

4 _ * * * *0,
Ecuacion 2 gopte, = a.,, *rte, +a.,, *pe + *o,, em +a,,, *%pcl, + ¢,
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Ecuacion 1 t'v =-104116.5 + 0.023426 *ass, + 30118.96%ipc, + 0.378248"autos, -

1.594891*vbu, + €,

A

Ecuacion 2 gopte, = 0.000132* rte, -0.001277*pe, + 6.442617*em, - 0.193755*%pcl, + €, ,

* Parametros significativos con una probabilidad del 95%. Ajuste del modelo supe-
rior al 99% (R? = 0,99). Test de White con cumplimento de hipétesis nula u homocedas-
ticidad en el modelo.

A

et1

=-0.857017 et,+ at

A

e, ,.0.714984 et,  at

Las conclusiones obtenidas de este estudio econdmico indican:

1. El IPC influira positivamente en el aumento de viajeros que realicen turismo ru-
ral, contrariamente a lo que inicialmente se podia prever. Ya que un aumento de IPC
supone un encarecimiento de la vida diaria lo que condicionaria una menor renta dis-
ponible dedicada al ocio. Pero es preciso tener en cuenta que se trata de un turismo
aun “barato”.

2. Los Vehiculos matriculados (0.378248) intervendria de igual modo en un aumen-
to de la variable endégena, como por todos es conocido la mayor parte de los turistas
realizan los desplazamientos vacacionales en su propio automévil, un mayor parking
nacional supondra un aumento de los viajeros que realicen turismo rural.

3. Los Trabajadores Afiliados a la Seguridad Social un aumento de esta variable
afectara de igual modo positivamente en el aumento de la demanda, al existir mayor
numero de afiliados existen mayor niumero de personas trabajando en el nucleo fami-
liar, por lo que el poder adquisitivo de la unidad familiar sera mayor, con la posibilidad
de invertir en mayor proporcién en ocio.

Empleo generado por el turismo rural en Espaina

La generacion de empleo del turismo rural en las zonas en desarrollo supondra la
consecucion de rentas complementarias y la solucion de muchos de los problemas que
se plantean en la sociedad rural. El nimero de personas empleadas en este subsector
ha crecido progresivamente.

Turismo y Sociedad en Andalucia [aESls]
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Segun Lage y Milone™3 (2000), la generacién de empleo puede que no sea el objeti-
vo de todo desarrollo turistico, pero seguramente, es uno de los principales resultados,
visto que el turismo, como una actividad que involucra servicios, tiene una importante
capacidad de generar nuevos puestos de trabajo y ocupaciones'. Segln estos auto-
res los empleos generados por el turismo se pueden clasificar en tres:

e Empleos directamente relacionados con la direccion y/o funcionamiento de la
industria turistica;

o Empleos resultantes del desarrollo de la industria turistica, como transportes,
agricultura, bancos, etc...

o Empleos indirectos creados por el turismo, que surgen derivados de la contabili-
dad de recursos obtenidos de las actividades productivas de los residentes.

Aunque, actualmente, el porcentaje de participacion del turismo rural en el conjunto
del turismo espanol pueda parecer escaso, el turismo rural cumple con la triple funcién
que anteriormente se menciond, y posee un importante papel en el desarrollo de las
zonas con grandes desequilibrios socioeconémicos

CUADRO 4. Personal empleado en Esparia segun la encuesta de ocupacion en aloja-
mientos de turismo rural

| 2000 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006

Enero 6.509 8.046 | 9.089| 10546 | 14158 |  15.322
Febrero 6.761 8527 | 9877 11985 | 14599 |  16.101
Marzo 6.907 9.008 | 10354 | 12520 | 15364 | 17.385
Abril 7.623 0492 | 11019 | 13414 16.113 | 17.703
Mayo 7.728 0788 | 11332 | 13644 | 16324 | 17.935
Junio 8.395 9810 | 11476 | 13958 | 16706 |  18.455
Julio 8790 | 10392 | 11.966 |  14.351 17.261 18.975
Agosto 9.033 | 10745 | 12302 | 14714 | 17518 |  19.749
Septiembre 8707 |  10.282 | 12024 | 14166 | 16.840 |  18.870
Octubre 8600 | 10128 | 11.815| 14079 |  16.551 18.641
Noviembre 8.350 9.043| 11608 | 13696 | 15963 | 17.890
Diciembre 8.267 9.755 | 11490 | 13535 | 15577

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica

133. LANGE, B.H.G; MILONE, P.C. (2000) Impactos socioeconémicos globales del turismo. In: Lange,
B.H.G; Milone, P.C B., (orgs) Turismo: Teoria y practica. Sao Paulo.Atlas, Pag.:117-131

134. VERARDI M.A. Turismo rural y el empleo rural no agricola: el caso de la Ruta Colonial de Dois Irmaos
(Rio Grande do Sul - Brasil)
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GRAFICO 2. Personal empleado de Esparia segun la Encuesta de Ocupacion en Alo-
jamientos de Turismo Rural (2001-2006)

@ 2001
m 2002
0O 2003
0O 2004

2004 PERSONAL m 2005
2001 EMPLEADO o 2006

Septiembre
Noviembre

MESES

FUENTE: Elaboracioén propia. Datos. EOAT. INE

Se elaborara un modelo multiecuacional, que trate de explicar la variacion de Per-
sonal empleado (pe) como variables enddgenas, las principales variables manejadas
en esta encuesta han sido:

1. Afiliados a la Seguridad Social (ass),
. Indice de Preciso al Consumo (ipc),
. Tipo de interés (i)

. Vehiculos matriculados (autos),

. Estancia media (em),

. Alojamentos de Turismo Rural, (a)

. Viajeros (vt),

0 N O O b~ W DN

. Porcentaje de las pernoctaciones realizadas por castellanos leoneses (%pcl).

—_ *1 * * * *0, * *
pe =0, * o, *ipc - a, *i + o, *ass + o, *autos - o, *%pss + o, *a + o, *tv+ g,

pé =-7483.363629 + 81.43658867*ipc - 346.9782774*i + 0.0006429861739*ass -

A

0.003243195091*autos - 65.66639912*%pss + 1.445643584*a + 0.002949093846*tv+ ¢,

A

e, =-0.836657et+ at

t

* Parametros significativos con una probabilidad del 95%. Ajuste del modelo supe-
rior al 99% (R? = 0,99). Test de White con cumplimento de hipotesis nula u homocedas-

ticidad en el modelo.
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Obteniéndose los siguientes resultados:

1. Es evidente que un aumento de tipo de interés (i) afectara negativamente a la
creacion de empleo en el sector del turismo rural en Espafa, ya que un incremento del
i conlleva una disminucién de la demanda, al disminuir las inversiones que los empre-
sarios realizan en el sector al aumentar el coste de la financiacién ajena.

2. La variacion del numero de afiliados de la Seguridad Social (ass) supone una varia-
cién positiva pero muy insignificante, debido a que el nimero de personas empleadas en
este subsector es una proporcién muy pequefia con respecto a los afiliados totales.

3. A mayor numero de alojamientos (a) mayor debe ser el nUmero de empleados
para cubrir la actividad surgida en los mismos.

4. El nimero de automdéviles matriculados (autos) afecta negativamente, si la pobla-
cion rural tiene automavil se desplazaria a las zonas urbanas por existir mayor proba-
bilidad de conseguir un empleo.

Seguidamente, se procede a exponer la prediccion obteniéndose que este sub-
sector turistico emplee aproximadamente 16.255,11 personas como media para los
préoximos 12 meses. Si se comparasen los datos que muestra la EOATR durante los
meses posteriores a la muestra utilizada en la investigaciéon ya publicados y los valo-
res estimados, las variaciones se encontrarian dentro de los intervalos estimados en
el modelo, obsérvese en el grafico presentado. Asi pues es evidente que el modelo
presentado es valido para la estimacion de los empleados en el sector del turismo rural
en Espana, para los préximos periodos a corto plazo, es preciso revisar el modelo vy
actualizarlo, e ir considerando una muestra mayor, para conseguir mayor fiabilidad en
el resultado obtenido.

(1+0°603672 R) (1-R) (1-R '2) Yt = (1- 0'881185 R *2) at

GRAFICO 3. Estimacién de los empleos generados por el turismo rural en Espafia

28000
Forecast PERS_EMPL_F
) &ctual: PERS_EMPL_TR_ESP
24000+ Forecast sample: 2001:01 2006:12
4djusted sample: 2002:03 200612
Included observations: 45
200004
Root Mean Squared Error ~ 800.9356
mamnas o Mean Absolute Emror 5T0.7656
16000+ i P Mean Abs, PercentEmor  4.023486
o & Theil Inequality Coeficient  0.031575
. ’ rx' T Bias Proportion 0.294848
12000- £ Variance Propotion 0.470875
e - Covariance Proportion 00225177
8000
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FUENTE: Elaboracion propia. Datos. EOAT. INE
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Conclusioén

Es obvia la oportunidad que se les presenta a las zonas rurales, aunque para apro-
vecharla es necesario el apoyo de las administraciones publicas y de la poblacién au-
téctona: empresarios, asociaciones, cooperativas, su union de sinergias pueden llevar
a conseguir un desarrollo en las zonas, disminuir el riesgo que poseen algunos gana-
deros y agricultores al obtener el cien por cien de su renta de la actividad que desem-
pefian, una mala cosecha o la peste porcina ... les lleva a situaciones muy al limite, asi
pues, la diversificacion de sus rentas es posible gracias a la demanda incipiente por
parte del consumidor turistico por un acercamiento al medio rural.

El cambio de expectativas por parte del consumidor turistico coopera a mitigar el atra-
S0 socioeconomico de las zonas rurales y proporciona un desarrollo endégeno de la mis-
ma. Para ello es necesaria una vision estratégica del sector que integre transversalmente
agricultura, desarrollo y turismo, para que no se produzca una saturacion del medio rural,
y fomentar la sostenibilidad del medio ambiente, para generar riqueza y empleo.

La generacién de rentas de forma planificada precisa de la coordinaciéon e impli-
cacion de todos los agentes: entidades publicas y privadas, asociaciones de vecinos,
de empresarios y que todo momento tengan en cuenta la calidad del medio que es la
Unico garantia que puede presentarse para seguir ofreciendo un producto turistico fruto
del esfuerzo y tesén de la poblacion y de los recursos de las zonas rurales...

La zona debe adaptarse a través de la diversificacién de productos turisticos que
ofrece el mercado , y obtener una especializacion de la oferta para ajustarse a los cam-
bios que tienen lugar en los habitos del consumidor y satisfacer sus necesidades, que
en definitivas es lo mas importante a la hora de fidelizarlo y de captar nuevos clientes.

Conseguir un Producto Turistico demandado por el consumidor es tarea ardua, puro
una vez que se obtenga supondra para los habitantes de la regién una nueva fuente
de rentas complementaria. Asi pues, es obligatoria la ayuda de los entes publicos con
ayudas de los privados que deben encargarse de potenciar todas las singularidades
la zona.
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David J. Moscoso Sanchez, Eduardo Moyano Estrada

LA PROMOCION Y GESTION DEL TURISMO RURAL:
UN SECTOR DESCONOCIDO. ESTUDIO DE
LA SITUACION EN LA PROVINCIA DE CORDOBA

Introduccion

El informe en el que se basa este trabajo, Situacién Actual y Lineas Estratégicas
para el Desarrollo del Turismo Rural en la Provincia de Cérdoba (IESA, EC-0408), en
realidad tuvo en origen una finalidad bien distinta, a saber: indagar sobre nuevos secto-
res emergentes para el desarrollo rural local en la provincia de Cérdoba, si bien, en sus
primeras fases nos vimos en la necesidad de concretar el objeto de andlisis al ambito
exclusivo del turismo rural, puesto que pudimos observar que en otras areas como el
deporte y el medio ambiente se habian acumulado pocas experiencias en este sentido.
Por determinadas circunstancias en las que no merece entrar aqui, este informe nunca
se lleg6 a presentar, a pesar del enorme trabajo empirico desarrollado y las importantes
evidencias que se desprendieron de él.

En esta comunicacién no se van a exponer todos los resultados de este estudio,
puesto que no hay oportunidad para ello en tan corto espacio de tiempo. Por lo tanto,
simplemente nos limitaremos a exponer y analizar algunas de las evidencias que se
alcanzaron, por pensar entre otras cosas que pueden ser de gran utilidad para seguir
avanzando en el conocimiento del turismo rural, sirviendo éste ademas para prever
algunos de los errores cometidos en la direccion tomada en el pasado en su promocién
y gestion en Andalucia.

Pero antes de ello, tratemos de revisar lo mas escuetamente posible cual ha sido el
trayecto recorrido en la normalizacion de este tipo de turismo en Andalucia.

La promocion del turismo rural en Andalucia: una breve reconstrucciéon

El turismo rural ha adquirido una enorme importancia en Andalucia en la dltima dé-
cada y media. Para constatarlo, basta resaltar los principales indicadores obtenidos a
través de instrumentos de referencia como la Encuesta de Ocupacion en Alojamientos
de Turismo Rural (EOTR) del Instituto Nacional de Estadistica (INE), o el Registro de
Alojamientos Turisticos (RAT) de la Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte de la
Junta de Andalucia. Ambos se tratan de instrumentos de referencia indudable, a pesar
de que padecen ciertas debilidades que deberian superarse en el futuro para conocer
mejor la incidencia de esta forma de turismo. Sea como fuere, los indicadores que a
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partir de estos instrumentos de medida se obtienen nos permiten constatar el aumento
tanto de la oferta como de la demanda de turismo en Andalucia entre 2001 y 2005 (ver
graficos 1 a 4).

GRAFICO 1. Establecimientos de Turismo Rural en Andalucia (2001-2005)
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FUENTE: Registro de Alojamientos Turisticos, Junta de Andalucia (2006)
GRAFICO 2. Plazas en establecimientos de Turismo Rural en Andalucia (2001-2005)
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FUENTE: Registro de Alojamientos Turisticos, Junta de Andalucia (2006)
GRAFICO 3. Viajeros en Alojamientos de Turismo Rural en Andalucia (2001-2006)
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FUENTE: Encuesta de Ocupacién en Alojamientos de Turismo Rural (2006)
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GRAFICO 4. Pernoctaciones en Alojamientos de Turismo Rural en Andalucia (2001-2005)
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FUENTE: Encuesta de Ocupacion en Alojamientos de Turismo Rural (2006)

Esta importancia adquirida por el turismo rural en la actualidad se explica basica-
mente por dos factores:

1) En primer lugar, por el proceso de modernizacién de la agricultura y la rees-
tructuracion del espacio rural. El primero consistio en la implantacion de tecnologias
y estrategias de mayor rendimiento en el sector agricola, dando lugar ello a un progre-
sivo abandono de las zonas rurales y a una pérdida de empleo en el sector agrario.
Como consecuencia de este proceso de modernizacion, que habia provocado claros
desajustes territoriales campo-ciudad y que habia alcanzado el tope a su expansién
entre los afnos setenta y ochenta —dado que la OMC presionaba a los paises europeos
para reducir su produccién y sus aranceles, con el fin de favorecer la introduccion de
los productos agroalimentarios procedentes de otros paises—, se llevé a cabo una
nueva configuracion del espacio rural, a través de las politicas de desarrollo rural local,
para poner en valor nuevamente este espacio, mediante acciones dirigidas a favorecer
la diversificacién de las economias locales, la puesta en valor del patrimonio natural y
cultural y la estabilizacion de la poblacién residente en las zonas rurales. Asi, segun las
circunstancias histérico-econdmicas en uno u otro momento, se ha promocionado la
modernizacion del campo y, con ella, el abandono de las zonas rurales, o bien se han
puesto en valor estas zonas con distintas politicas y acciones encaminadas a ello, entre
las que se encuentran la promocién del turismo rural.

2) En segundo lugar, el otro gran factor es el propio cambio cultural experimen-
tado en la sociedad andaluza. Dicho cambio ha dado lugar igualmente a una doble
percepcion sobre este espacio y las actividades que en él se desarrollan. Durante el
proceso de instauracion del paradigma de la modernidad, tuvo lugar la emergencia
de representaciones sociales con una cierta carga despectiva hacia estos espacios y
las poblaciones que en ellos residian, siendo considerados hasta muy recientemente
—con cierto desprecio— como zonas atrasadas. Sin embargo, como resultado de las
consecuencias de la modernidad', el espacio rural y natural adquirié un nuevo sentido

135. En las que no entraremos aqui, remitiendo al lector a las obras de referencia en este sentido de Bell
(1989), Beck (1998), Beck, Giddens y Lash (1997) y Giddens (1999).
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en el imaginario simbdlico de las sociedades modernas avanzadas, convirtiéndose en
un espacio de recreo y ocio, de reencuentro existencial, favorable para el desarrollo
de nuevas actividades econdmicas y vinculos sociales. Evidentemente, esto también
influyd en la expansién del turismo rural en los paises occidentales.

Con lo cual, ambos factores han tenido un peso importante en el creciente interés
hacia el turismo rural, manifiesto en Andalucia (y, en realidad, en la mayoria de las
comunidades auténomas) durante la ultima década y media. Obviamente, detras de
estos dos importantes factores hay otros aspectos que han jugado un papel decisivo
en la difusién del turismo rural, como el desarrollo de las nuevas tecnologias, la mejora
en las vias y los medios de comunicacion con los pueblos y las zonas mas aisladas, el
incremento en el nivel de las rentas de la poblacién, la reduccion de la jornada laboral
y el aumento del tiempo libre, etc., si bien, en todo caso, éstos son secundarios a los
anteriores.

¢ Cuales han sido los hitos mas relevantes para la difusion del turismo rural, en
el contexto en que han tenido lugar ambos factores?

En algunos paises del centro y el norte de Europa, como Francia e Inglaterra, la
practica del turismo rural se remonta al siglo XVIIl. En esta época, se experimentaba
en estos paises un importante proceso de urbanizacion, ligado a su vez a otro proceso,
el de industrializacién, que provocaba un grave deterioro del medio ambiente de las
ciudades. Por esa razon, los burgueses acaudalados e ilustrados sentian la necesidad
de huir de las ciudades, que en aquel momento comenzaron a resultar asfixiantes y
pestilentes, para desplazarse periddicamente a las zonas rurales de los Alpes, en el
caso de Francia, y del interior insular, en el caso de Inglaterra. Se pusieron de moda las
«residencias campestres» y los «balnearios», donde acudian en vacaciones desde los
principales nucleos urbanizados (Moscoso, 2003: 92 y ss.). No obstante esta temprana
atraccion por el disfrute ocioso del espacio rural, por parte de la clase burguesa e ilus-
trada, lo cierto es que en la mayoria de los paises europeos este tipo de practica turisti-
ca, entendida como tal, no comienza a extenderse hasta la segunda mitad del siglo XX,
tras la Segunda Guerra Mundial. En este momento se pondrian en marcha numerosas
experiencias en Alemania, Bélgica, Grecia, Holanda, Dinamarca, Luxemburgo, ltalia y
Espafia, entre los afios sesenta y setenta (Fuentes Garcia y Garcia Mesa, 1996).

En el caso de Espana, es sobradamente conocido el Programa de Vacaciones en
«Casas de Labranza», que puso en marcha la Agencia de Extensién Agraria, con el
concurso del Ministerio de Informacion y Turismo, en el afo 1968, imitando asi las
experiencias mas exitosas de otros paises europeos. Este programa consistia en la
concesion de una serie de créditos a propietarios de casas rurales con rasgos arqui-
tecténicos tradicionales (cortijos, masias, caserios, horreos, casas de payeés, villas,
albergues...), con la contrapartida de que los propietarios beneficiarios ponian su casa
a disposicién de los turistas durante un tiempo determinado. Segun datos de la Memo-
ria del Servicio de Extension Agraria, presentados por V. Bote (1988:93), «a finales de
1976 el programa se distribuia por 446 pueblos y habia incorporado 9.250 viviendas,
con una oferta de 21.234 habitaciones y 34.220 plazas».
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Sin embargo, ciertas deficiencias y limitaciones de este programa (escaso control de
las subvenciones, poca agilidad en la concesion de éstas, ausencia de ordenacion de
los alojamientos rurales, escasa publicidad de los mismos, etc.), asi como el cambio ex-
perimentado en las motivaciones que movian a los nuevos turistas que se desplazaban
al espacio rural (los cuales deseaban realizar otras actividades de esparcimiento y re-
creacion), motivd que entre 1984 y 1985, la Secretaria General de Turismo se planteara
promocionar y comercializar este tipo de turismo mediante actividades complementarias
a la estancia en alojamientos rurales, de caracter deportivo, cultural y medioambien-
tal. Para ello, publicé dos convocatorias (en los afios referidos) de concurso publico de
subvenciones a fondo perdido para la promocién y comercializaciéon del turismo rural,
que fueron destinadas en su mayor parte a Asturias, Aragon y Extremadura (Concurso
de Subvenciones a Fondo Perdido para la Promocion y Comercializacion del Turismo
Rural, Ordenes de 19/7/84 y 8/6/85). A través de distintas asociaciones, sociedades, coo-
perativas y agrupaciones empresariales (el Centro de Iniciativas Turisticas de la Sierra
de Gudar y del Bajo Maestrazgo, Veratur, S.A. y la Sociedad de Desarrollo Integral de
Taramundi, en 1984, y la Sociedad Panamellera, S.A., Turaltur, S.A. y Veratur, S.A., en
1985), la Secretaria de Estado de Turismo favorecio la iniciativa en las distintas regiones
espaniolas, si bien tuvo un escaso efecto demostrativo y multiplicador.

Desde este momento, en tanto que esta iniciativa no se volvié a repetir, la promo-
cion del turismo rural en Espafia estaria protagonizada por la propia iniciativa de las
Comunidades Auténomas, destacando el esfuerzo emprendido por algunas de ellas
(Asturias, Extremadura y Aragoén), que pondrian en marcha diversos proyectos piloto
de planificacion para la conservacién y el desarrollo de los recursos turisticos, en cola-
boracion con el Consejo Superior de Investigaciones Cientificas (CSIC), a saber: el del
Consejo de Taramundi (1984-1985), la Comarca de la Vera (1984-1985) y el Maestraz-
go Turolense (1987-1988). A estos primeros proyectos piloto le continuaron otra serie
de iniciativas similares en Andalucia, como la puesta en marcha del proyecto de “villas
turisticas”; el Pais Vasco, como por ejemplo la rehabilitacion de caserios; la Sierra Po-
bre en la Comunidad Auténoma de Madrid, a través de la promocion de infraestructuras
y actividades turisticas en dos municipios especialmente desfavorecidos, Garganta de
los Montes y Canencia de la Sierra; o el desarrollo del turismo rural en Catalufia, a tra-
vés de la puesta en valor de las residencias casas de payés.

En el caso concreto de Andalucia, la Junta de Andalucia pondria en marcha en 1987
el Plan de Desarrollo Integral del Turismo Rural (PRODINTUR), que se caracterizaria
por una seleccién de territorios andaluces con un gran valor paisajistico (tanto por el
espacio natural de su entorno, cuanto por el embellecimiento de sus pueblos), en los
que llevaria a cabo un conjunto de acciones en materia de dotacién de infraestructuras
y promocion del turismo rural. Para ello, se desarroll6 en los lugares seleccionados
un amplio estudio de viabilidad de proyectos, de acuerdo con los recursos existentes
y la valoracién de los profesionales y la poblacion en general. Entre las acciones que
se propusieron a partir de estos estudios, destaca la creacion de las citadas “villas
turisticas” en las ocho provincias andaluzas. Los territorios en los que se aplicé el plan
fueron Alpujarra, Axarquia, Grazalema, Subbética Cordobesa, Sierra Norte de Sevilla,
Sierra de Aracena y Cazorla, Segura y Las Villas (Marchena y Velasco, 1996:166).
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Los pueblos en los que se crearon las Villas Turisticas fueron, respectivamente, Bu-
bién (Granada) y Laujar de Andarax (Almeria), Periana (Malaga), Grazalema (Cadiz),
Priego de Cérdoba (Cérdoba), Cazalla de la Sierra (Sevilla), Fuenteheridos (Huelva)
y Cazorla (Jaén). El tipo de alojamiento turistico se parecia parcialmente a la “village
de vacances” de Francia, una serie de alojamientos concentrados en varios edificios,
con servicios propios de restauracion y con equipamientos recreativos y deportivos
colectivos reservados a sus clientes. La unica diferencia existente entre ambos tipos
de alojamiento turistico es que, mientras en Espafia no se incluia oferta de actividades
recreativas, deportivas y de animacion, en el modelo francés si que se incluyen estos
servicios. Esta desventaja intentaria solventarla la Administracién andaluza mediante el
impulso de una oferta mas o menos organizada de acciones y actividades complemen-
tarias en las mismas comarcas beneficiarias del PRODINTUR.

Con esa intenciodn, una de las primeras iniciativas sélidas que se plantearon fue el
disefio de un plan para dar respuesta a las necesidades de planificacion y coordinacién
de las actividades turisticas desarrolladas en el espacio rural, si bien este plan llegaria
muchos afos después. El plan, que se denominaria Plan SENDA (Desarrollo de un Sis-
tema Turistico Sostenible y Competitivo Integrado en el Espacio Rural Andaluz) (febre-
ro, 1999) intentaba dar respuesta al incremento de la actividad turistica en el espacio
rural andaluz, para lo cual era necesario realizar un esfuerzo de coordinacion, tanto en
el ambito competencial de las distintas Administraciones (autondmica, central y locales),
como entre los empresarios y demas actores del sector. En el diagnéstico del avance de
dicho plan ya se denunciaba el problema de la calidad en las instalaciones y los servicios, la
estacionalidad, la deficiente comercializacion, la desarticulacion del sector y la descoordina-
cién administrativa. En base a esta realidad, el Plan se proponia cuatro objetivos™®.

El disefio de este plan, que en principio fue bien recibido, pecé quiza de haber
limitado su consulta previa a un ambito muy reducido de investigadores, técnicos y em-
presarios del sector, a tenor de las numerosas reclamaciones que se formularon sobre
su viabilidad en Andalucia. Ademas, se denuncio su caracter poco operativo. En otras
palabras, se proponian unas pautas y recomendaciones para la gestién de la actividad
turistica en el espacio rural, que, si bien parecian acordes con las necesidades perci-
bidas al comienzo, no ofrecian instrumentos oportunos para materializar las iniciativas
publicas y privadas al respecto. Quiza por ello, se pretendia consensuar dicho ejercicio
a través de una serie de obligaciones impuestas a los beneficiarios de subvenciones de
esta naturaleza, por medio de una ley del turismo rural de gran envergadura.

136. 1°. Integrar adecuadamente el turismo en el espacio rural dentro del Sistema Turistico
Andaluz. Para ello se buscaria diversificar la actividad y comercializarla como complemen-
tariedad en la oferta desarrollada hasta entonces. 2°. Optimizar las posibilidades que las
actividades turisticas presentan. 3°. Conformar un subsistema turistico competitivo en el es-
pacio rural, a partir de: La sustentacion de una oferta especifica, diversificada y de calidad;
La capacidad permanente de cambio y adaptacion a las orientaciones de la demanda; La
incorporacion del turismo en el espacio rural de los componentes de innovacion; La integra-
cion progresiva en las redes o circuitos internacionales de turismo en el espacio rural. 4°.
Lograr una sintesis armonica entre desarrollo turistico en el medio rural y conservacion del
patrimonio natural y cultural de éste.
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En ese sentido, en 1995, la Direccion General de Turismo de la Junta de Andalucia
aprobdé un decreto de Ordenacién de los Alojamientos en Casas Rurales Andaluzas
(Decreto 94/1995, de 4 de abril). Sin embargo, este ordenamiento tampoco era muy
operativo, puesto que no contemplaba las actividades complementarias, exigiendo ello
la creacion de un marco juridico de mayor alcance para ordenar la actividad turistica
en el espacio rural. Dicho marco juridico se concretaria en el Decreto 20/2002, de
29 de enero, de Turismo en el Medio Rural y Turismo Activo. Este decreto intentaria
hacer operativa la potenciacion del turismo en el espacio rural, expresada ya con an-
terioridad en el Plan SENDA, a través de un marco juridico especifico. Tal es asi como
se indica en dicho decreto: «tiene como principal objetivo el desarrollo de un sistema
turistico sostenible y competitivo en el medio rural andaluz, respetuoso con los valores
medioambientales y culturales de Andalucia, que contribuya al logro de una adecuada
integracion del turismo rural». Para ello, el Decreto sobre el Turismo en el Medio Ru-
ral y Turismo Activo establecia 4 titulos entre los que se anunciaban 40 articulos. El
titulo | precisaria el objeto del texto reglamentario, el régimen juridico de los servicios
turisticos regulados, las competencias de la Consejeria de Turismo y Deporte sobre la
materia y las relaciones interadministrativas. Ademas, determinaria qué entiende por
medio rural a los efectos de la presente norma («aquel en el que predominantemente
se desarrollan actividades agricolas, forestales, pesqueras de caracter fluvial y gana-
derasy; es decir, cifie la condicion “rural” a la actividad econémica que se desarrolla en
un determinado espacio, sin entrar en especificaciones de tipo demografico, ambiental,
cultural, etc.). El titulo I, “Turismo en el medio rural”’, se estructuraria en dos capitu-
los: el primero regula el alojamiento turistico rural, asi como los servicios minimos y
complementarios, y el segundo especifica los requisitos de los distintos tipos de esta-
blecimientos turisticos de alojamiento en el medio rural. El titulo Ill, “Turismo Activo”,
concretaria los requisitos para poder inscribir en el Registro de Turismo de Andalucia
(RTA) a las empresas que organicen actividades de turismo activo. Asimismo, se esta-
blecen medidas relativas al uso y la labor del fomento administrativo de los senderos y
caminos rurales, destacando la coordinacion de las Consejerias de Turismo y Deporte
y de Medio Ambiente, para promocionar la Red Andaluza de ltinerarios. Por ultimo, el
titulo IV estableceria disposiciones comunes, referentes tanto a las obligaciones de
las empresas turisticas que presten los servicios regulados en el Decreto, como a su
fomento y promocion.

La principal inconsistencia del presente decreto, de acuerdo con las manifestacio-
nes expresadas por la mayor parte de las personas a las que hemos entrevistado en
el desarrollo del presente estudio, sobre todo entre los empresarios de actividades
deportivas en el medio rural, es el escaso caracter integrado del mismo. Es decir, la
mayor preocupacion de los informantes en el estudio en el que nos apoyamos aqui
(incidimos de nuevo, sobre todo entre aquellos que gestionan empresas de servicios
de turismo activo y turismo rural) es el hecho de que no se les haya consultado en el
disefio de esta ley, existiendo, por tanto, ciertos articulos incoherentes con la realidad
que caracteriza al sector en Andalucia.

Para finalizar el trayecto recorrido sobre los antecedentes y el desarrollo histérico
del turismo rural en Andalucia, debemos centrar nuestra atencién también en los es-
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fuerzos realizados desde la Unién Europea. En efecto, el ente comunitario habia dejado
manifiesto desde comienzos de los noventa su preocupacion e interés por el desarrollo
del turismo rural. Prueba de ello es la adopcion de un Plan de Medidas Comunitarias
para el Fomento del Turismo Rural (Com. 90/438 final), con el objetivo de favorecer
«la creacién de productos de turismo rural, cuya comercializacion suscite la formacion
de empresas que los concreten y gestionen». No obstante la buena intencion del ente
comunitario, la medida tuvo escasa repercusion, en general, en el ambito territorial de
Andalucia.

Las actuaciones en materia turistica que atafien al espacio rural, llevadas a cabo
desde el ente comunitario, tienen que ver, a fin de cuentas, con esos cambios ya se-
Aalados que experimentaba la agricultura y el mundo rural en los afios ochenta’, que
incidieron sobre la reforma de la Politica Agraria Comun (la reforma McSharry de 1992)
y motivaron la busqueda de un nuevo modelo para el desarrollo del mundo rural en
Europa. En este sentido, la Iniciativa Comunitaria LEADER, cuyas siglas significan “Re-
lacion de Actividades de Desarrollo de la Economia y la Sociedad Rural”, si que ejer-
ceria un peso mayor en la promocion del turismo rural. Esta iniciativa, que tiene como
documento de referencia el informe elaborado por la Comision Europea «E/l Futuro del
Mundo Rural» (Com 88/501 final), responde a la preocupacion de la UE por la situacién
que experimentaba el mundo rural en los afios ochenta, en concreto la importante crisis
de la agricultura, si bien no era menor su preocupacion por la situacion de la poblacién
rural, caracterizada por un fuerte envejecimiento, un importante éxodo rural-urbano y
una grave pérdida de empleo (Fabregas, 2001:74).

En el marco de esta iniciativa, muchas de las acciones emprendidas desde las
comarcas beneficiarias —a través de los Grupos de Desarrollo Rural— han tenido,
desde sus inicios, relacién con el apoyo al turismo rural, cuyo ejercicio se ejecuta al
amparo de la medida 3 de la Iniciativa («Recuperar, proteger y conservar el patrimo-
nio rural y el medio ambiente; y abordar aquellas cuestiones que se traduzcan en
la puesta en valor del patrimonio, del paisaje y de los recursos naturales»). Segun
un estudio similar al que se desarrollé desde el IESA, pero de caracter nacional
(Blanco y Benayas, 1994), en la primera fase del Leader (1991-1994) las acciones
de Apoyo al Turismo Rural en las comarcas beneficiarias espafiolas supuso el 52%
del presupuesto total del programa. En total, entre 1991 y 1993 se apoyaron 1.603
proyectos de turismo rural. En esta primera fase, a Andalucia le correspondian casi
una quinta parte de esos proyectos (308 en total), que significaba el 39,61% de su
presupuesto, y que se distribuyeron principalmente entre Las Alpujarras (87 proyec-
tos), Axarquia (82), Subbéticas Cordobesas (40), Serrania de Ronda (38) y Sierra de
Cadiz (31). La mayor parte de estos proyectos estuvo referida a acciones de aloja-
mientos rurales (campings, zonas de acampada en parajes naturales, casas rurales,
hoteles, hostales y pensiones, albergues y refugios de montafia, granjas-escuela,
balnearios, apartamentos, complejos turisticos, etc.) y restauracion, promocion de

137. En cualquier caso, si se desea profundizar mas sobre esta cuestion recomendamos la lectura de E.
Moyano, “La politica agraria en el proceso de integracion europea”, publicada en la Revista de Fomento
Social en 1998.
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actividades de oferta complementaria (areas de esparcimiento y ocio, disefio, acon-
dicionamiento y sefalizacion de rutas, oferta naturalistica, oferta deportiva, oferta
cultural, actividades de educacion ambiental, etc.) y planificacidn y gestion turistica
(inventarios de recursos culturales, creacién de videos, guias, folletos, organizacion
de ferias, oferta turistica, creacidén de centrales de reserva, redes turisticas, planes
de mercadeo, etc.).

En la segunda fase del Leader (1995-1999), en contra de lo ocurrido en esta pri-
mera fase, se registré un menor apoyo desde la iniciativa comunitaria al turismo rural,
al suponer éste en torno al 29% del presupuesto total de la iniciativa en toda Espafia.
Auln asi, el turismo rural fue también en este periodo la medida mas representativa, en
términos de apoyo recibido por parte del Leader, junto a las acciones de “pequefas
empresas, artesania y servicios”, que conllevaron el 25% del presupuesto.

Asi, Andalucia fue desde el comienzo de esta iniciativa una de las regiones be-
neficiarias, estando comprendida dentro de las zonas Objetivo 1, lo que afecté a 9
comarcas de todas las provincias andaluzas durante el Leader | (Alpujarras, Axarquia,
La Loma, Rio Tinto, Serrania de Ronda, Sierra de Cadiz, Sierra Norte de Sevilla, Sierra
Sur de Sevilla y Subbéticas Cordobesas) y a 50 comarcas en las fases posteriores, es
decir, a partir de 1995.

Con todo, como hemos podido constatar, la Iniciativa Comunitaria Leader, junto al
concurso de otras actuaciones paralelas en materia de desarrollo rural, han ayudado
de manera considerable a potenciar el desarrollo de otras actividades econémicas en
el territorio andaluz, entre las cuales destaca especialmente el turismo rural. Por tanto,
ésta, junto al resto de las actuaciones publicas en materia turistica (independientemen-
te de su relacion mas o menos directa con el turismo rural) que hemos podido analizar
a lo largo de este punto, constituyen los motores basicos del desarrollo histérico del
turismo rural en Andalucia.

Opinién publica y turismo rural en la provincia de Cérdoba

En este apartado hemos recogido algunos de los resultados del programa de en-
trevistas realizadas durante el desarrollo de la fase cualitativa de la investigacion. Esta
parte se concreta, a su vez, en tres sesiones. En la primera se analizan las opiniones y
creencias que comparten los entrevistados sobre el turismo rural, es decir, qué entien-
den éstos por turismo rural, y de qué manera influye tal concepcién a la hora de percibir
las oportunidades de su desarrollo en el territorio. En la segunda seccion se examinan
las opiniones y valoraciones de la poblacién respecto a la situaciéon general del turismo
rural en la provincia de Cérdoba, aproximandonos a las cuestiones sobre este tema
que mas preocupan a las personas entrevistadas. Y, en la tercera seccion, se analizan
sus opiniones sobre los aspectos relacionados con la planificacion y gestiéon de la acti-
vidad turistica, en general, y del turismo rural, en particular, en la provincia de Cérdoba.
Dentro de esta ultima seccidn nos interesa especialmente conocer las opiniones que
tienen que ver con los recursos para el desarrollo de la actividad turistica en los muni-
cipios y comarcas cordobesas.
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Opiniones y creencias sobre el turismo rural

El estudio en el que nos apoyamos pone en evidencia la existencia de una idea poco
definida de lo que se entiende por turismo rural. En efecto, en este estudio pudimos com-
probar que coexisten diversas concepciones sobre el significado de las actividades que
se desarrollan en el ambito del turismo rural. Es cierto que las personas entrevistadas
muestran conocimientos mas o menos fragmentarios sobre lo que es el turismo rural,
pero la mayoria no tiene una idea precisa sobre esta forma de turismo. La mayoria de
las personas que entrevistamos, al referirse al turismo rural, tendian a responder con opi-
niones y valoraciones sobre alojamientos rurales, mientras que so6lo una minoria anadia
opiniones sobre oferta complementaria, paisaje y recursos patrimoniales u ocio y recrea-
cion. Puede decirse que, si bien los entrevistados no tienen una nocioén clara y completa
del significado de esta actividad, si intuyen los rasgos que distinguen al turismo rural de
otras actividades turisticas. En todo caso, cabe pensar que la diversidad de opiniones se
corresponde con las multiples formas de practicar hoy el turismo rural, formas que varian
en funcion de los caracteres propios del territorio (puede tratarse de una zona que des-
taque por el espacio natural protegido, o bien por el patrimonio cultural, o por las activi-
dades recreativas) y también de los valores extendidos entre su poblacion. No obstante,
a pesar de la naturaleza poco definida del turismo rural, a tenor de las opiniones vertidas
por los informantes, existe algo que permite distinguirlo de cualquier otra actividad turisti-
cay eso es su relacién con los espacios naturales, su integracién con el medio ambiente
y su vocacion de distanciarse del turismo convencional.

Las percepciones y valoraciones que se comparten sobre el turismo rural se en-
cuentran determinadas por elementos de tipo socioecondmico y por las funciones so-
ciales que desempefia entre los distintos actores. Cuando se le consulta a la poblacién
entrevistada —informantes cualificados— sobre si creen que deba desarrollarse el tu-
rismo rural en cualquier lugar, practicamente la totalidad de los entrevistados respondia
afirmativa-mente, aludiendo al hecho de que todos los lugares tienen algo singular que
mostrar y que siempre va a haber gente interesada en conocerlos. Sin embargo, se de-
tectan diferentes concepciones de acuerdo con la posicién social de cada entrevistado
y también en funciéon de los caracteres propios del territorio y los valores predominantes
entre su poblacion. Dicha diversidad de concepciones acerca del turismo rural, que se
pueden extraer de los discursos de las entrevistas, se materializa en un mapa trazado
también por distintas orientaciones ante su desarrollo. En general, existen cuatro posi-
ciones claras que dan forma a este mapa.

1) Postura de indiferencia. Se da, sobre todo, en los sectores de la poblacion mas
envejecidos, con bajos niveles de instruccion, residentes en pueblos pequeiios y aisla-
dos y que se ocupan en actividades tradicionales.

2) Postura de empatia. Es la de aquellos que, manteniéndose al margen de cual-
quier vinculacion econdmica o politica con el turismo rural, perciben y, en consecuen-
cia, valoran (positiva o negativamente) las consecuencias derivadas del desarrollo de
esta actividad. El grupo que conforma esta posicion estaria representado por un perfil
similar al de la posicion anterior, si bien con una diferencia substancial, que es la pre-
sencia de poblacién joven.
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3) Postura contraria. Se caracterizaria por entender el turismo rural como una moda
que genera efectos negativos, orientacién que esta conformada por un grupo mas he-
terogéneo de personas, algunas de las cuales mantienen el mismo perfil de las posicio-
nes anteriores (en su mayor parte agricultores y ganaderos que sienten en peligro su
estatus y el desarrollo normal de su actividad), mientras que otras personas presentan
un perfil diferente (profesionales liberales o grandes propietarios de tierras, con niveles
medios y altos de instruccién, residentes en municipios de tamafio medio o la capital de
la provincia y ocupados en los sectores primario y terciario).

4) Postura instrumental. Incluye al grupo de personas que perciben el turismo ru-
ral en términos de instrumento de desarrollo econdémico y social. Nos referimos a la
mayoria de los empresarios y profesionales de pequefos y medianos municipios que
desarrollan actividades relacionadas, directa e indirectamente, con el sector turistico
(artesanos, hosteleros, guias de turismo, gerentes de Centros de Iniciativas Turisticas,
etc.), y que ven en el turismo un nuevo yacimiento de empleo y un motor de rentas.

Los informantes presentan una percepcion dividida ante las oportunidades reales
para el desarrollo del turismo rural en la provincia de Coérdoba. De acuerdo con lo
anterior, se observan también distintas posiciones ante las oportunidades que el desa-
rrollo del turismo rural ofrece en esta provincia. En un lado se encuentra un grupo de
personas que se manifiesta con escepticismo. En este grupo, conformado mayormente
por personas con bajos niveles de instruccion, con edades mayores y ocupadas en
actividades tradicionales, no se aprecia en modo alguno el valor funcional que los re-
cursos (naturales, culturales, recreativos, etc.) del territorio les ofrece mas alla del que
han tenido tradicionalmente (la explotacion de la tierra para la agricultura, la ganaderia,
la apicultura, etc., asi como la elaboracién de productos de transformacién que se han
generado a partir de esas actividades). También esta conformado este grupo por otras
personas con perfiles diferentes (con mayor nivel de instruccion, edades intermedias y
ocupados en profesiones liberales) que tienen una idea muy estrecha de lo que significa
el turismo rural. Son personas que, al pensar en este tipo de turismo, tienen la imagen
asociada a este turismo de los espacios verdes del parque natural de Cazorla, Segura
y Las Villas, Pirineos o Picos de Europa, y no conciben un paisaje de olivar o vifiedo, de
dehesa o serrania, como un espacio apto para el desarrollo del turismo rural.

En otro lado se situa un grupo mas optimista con respecto a las oportunidades que
ofrece la provincia de Cdérdoba para el desarrollo del turismo rural. Este grupo esta
comprendido, en su mayor parte, por empresarios y politicos locales y por personas
en general jovenes, con espiritu emprendedor, que no desean ocuparse en las duras
labores en que han tenido que trabajar sus padres y abuelos en el pasado, ni tampoco
muestran interés por marcharse de sus pueblos de origen. En esta posicion influye, de
manera fundamental, la situacion geografica, sociodemografica y econémica de los
pueblos en los que se encuentra la poblacion. Asi, en los municipios proximos a los es-
pacios naturales protegidos u otro tipo de recursos naturales y patrimoniales en gene-
ral (arquitectonicos, histéricos, gastrondmicos, folkléricos, etc.) con gran potencialidad
para el desarrollo de actividades terciarias, en los que ademas existe una considerable
proporcién de poblacion joven y se ha consolidado una cultura emprendedora, se da
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una posicién mas optimista ante el desarrollo del turismo rural. A su vez, también incide
el propio proceso de desarrollo de actividades de tipo turistico experimentado hasta el
momento. Con todo, estariamos hablando, fundamentalmente, de los municipios que
se encuentran en el entorno de la Subbética Cordobesa (Priego de Cérdoba, Rute,
Zuheros, Cabra, etc.), a lo largo de Sierra Morena (Hornachuelos, Montoro, Carde-
fa, Obejo, Espiel, etc.) y repartidos de manera aislada por toda la provincia (Montilla,
Puente Genil, Fuente Obejuna, Hinojosa del Duque, Baena, Alimoddévar del Rio y Villa-
franca de Cérdoba, entre otros).

En fin, como hemos podido dilucidar de los discursos generados en estas entrevis-
tas, las distintas posiciones que se dan respecto a las oportunidades de desarrollo del
turismo rural se encuentran ligadas a las diferentes fuerzas simbdlicas, a las distintas
estructuras de valores (tradicionales, modernos y postmodernos) que entran en juego
en un mismo campo, en la arena de un espacio comun, que es el espacio rural. Los
usos y costumbres tradicionales, ligados a la explotacion agricola y ganadera del cam-
po, se enfrentan ahora a una nueva forma de utilizar los recursos, una forma impuesta
por una sociedad urbanizada que requiere momentos y actividades de esparcimiento
y ocio fuera de las ciudades. Asimismo, otros se pronuncian en contra de los usos tra-
dicionales y de las modernas tendencias de recreacién, alegando al valor esencial del
patrimonio natural, que debe ser protegido de todo uso humano. En esta batalla, que
gira entre el conflicto y la cooperacion, todas las posiciones tienen que ceder terreno
para lograr la coexistencia de distintos usos sobre ese espacio comun que es el mundo
rural. Como vemos, el mundo rural y natural se encuentra expuesto, desde hace unas
décadas para aca, a una especie de lucha simbdlica por ocupar el espacio.

De ahi que, entre los que presentan una opinion favorable y optimista ante el desa-
rrollo del turismo rural en la provincia de Cérdoba, la mayoria se muestre a favor de que
se haga desde un enfoque integrado y sostenible. El punto de partida comun de esta
posicion se sintetiza en la idea de “poner en valor” los recursos. Como se ha podido
extraer de la reflexién anterior, los recursos siempre tienen un valor. La cuestiéon es qué
valor deseamos otorgarles. En este caso concreto, se trata de un valor econémico y so-
ciocultural distinto al que tradicionalmente tenian los recursos en cuestién: los antiguos
castillos pierden su valor bélico e institucional en favor de un valor histérico, que en este
caso se convierte en motivo de aprendizaje y esparcimiento; las arcaicas iglesias pier-
den su valor religioso en favor de un valor artistico y arquitectonico; los antiguos cortijos
pierden su valor practico, como almacén para las herramientas de labranza y cobijo
para los animales, en favor de un valor sentimental, incluso de caracter exético, como
alojamiento turistico; las fiestas populares, que se encontraban marcadas por los ciclos
de la cosecha y los acontecimientos histéricos y religiosos, se sienten despojadas de
sus antiguas motivaciones (romper con el ritmo cotidiano de la vida, encontrar pareja,
celebrar la cosecha, compartir los valores religiosos, etc.), en favor de otras nuevas
razones sociales (el retorno de los emigrantes a sus pueblos de origen, la oportunidad
de hacer turismo y practicar nuestras aficiones preferidas, descansar, recrearnos,...); el
propio campo y el espacio natural en general, pierde su valor econémico tradicional, y
adquiere un valor pedagégico y naturalista. Como vemos, las nuevas motivaciones, las
nuevas preferencias, adquieren un valor econémico y sociocultural distinto.
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El valor econémico y sociocultural que adquieren los recursos naturales y culturales
empleados para el desarrollo del turismo rural también varia de acuerdo con los intere-
ses que persiguen los nuevos actores que participan en este proceso. A este respecto,
puede hablarse de dos posiciones:

1) Posicién economicista pura. Existe un grupo al que soélo le interesa beneficiarse
econdmicamente de las nuevas actividades generadas en torno al turismo rural, es
decir, su mayor motivacion seria el lucro cesante a partir de esta actividad. Lo compren-
den los empresarios que se dedican en exclusiva a esta actividad u otras personas que,
teniendo ocupaciones distintas, desean generar rentas complementarias.

2) Posicion estructural. Un segundo grupo, ademas de esta motivacion, encuentra
en el desarrollo del turismo rural motivos de mayor alcance, como la cohesion social en
el municipio. Este grupo estaria representado, sobre todo, por alcaldes y concejales de
pequefios municipios, que, preocupados por la situacion de paro e inactividad y por las
escasas oportunidades de desarrollo, ven en el turismo un nuevo yacimiento de empleo
de gran valor.

3) Posicién econémico-estructural. Un tercer grupo muestra una vision de conjunto
mas amplia, porque en definitiva la motivacion que identifican con el impulso de esta
actividad es el desarrollo econémico y la dinamizacion social de los pueblos y las zonas
rurales. Esta visién predomina preferentemente entre los gerentes y técnicos de los
grupos de desarrollo rural y de las mancomunidades.

Entre estos grupos se comparte, en todo caso, una serie de criterios que deben
guiar la instauracion de esta nueva actividad econémica:

- En primer lugar, ven en el elemento “territorio” la clave de toda estrategia a seguir.
Consideran que en cada territorio predomina un patrimonio singular, distinto al
que se da en otros lugares; que en cada territorio existen unos recursos natura-
les, paisajisticos, culturales, gastronémicos, agroalimentarios, etc., que le distin-
guen del resto. Con lo cual, creen que hay que jugar con el elemento “territorio”,
en el sentido de “distincidon”, para poner en valor los recursos y, por ende, favore-
cer el turismo rural. Asi, en la Campifia Sur y Este se ofrecerian, como elementos
distintivos, el paisaje de olivares y vifiedos, los atardeceres que se contemplan en
esta zona, las festividades de Semana Santa y las ferias reales, la produccién de
aceite, vino y carne de membirillo, el trabajo en la alfareria, etc. En la Subbética,
los elementos distintivos serian diferentes, mas asociados a la Sierra, que ofrece
una arquitectura rustica muy singular (de casas blancas), con un gran potencial
de actividades recreativas y deportivas, con humerosos yacimientos arqueolégi-
cos y edificios histéricos, con productos particulares como el anis y el aceite de
oliva. En Sierra Morena y Pedroches los elementos distintivos serian otros, aso-
ciados a la dehesa y la serrania, a los productos carnicos, a las construcciones
de grandes muros de piedra granitica, a los recursos naturales, al paisaje remoto
y a los relajados ritmos de vida del lugar. En el Valle del Guadalquivir el elemento
distintivo se concretaria en el valor asociado al agua, al rio Guadalquivir, a su
historia, a su patrimonio, a las actividades agroalimentarias generadas en torno
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a éste y a las oportunidades de ocio que ofrecen los distintos embalses y demas
infraestructuras recreativas del lugar.

- Ensegundo lugar, también ven en el “enfoque integrado” un elemento estratégico
en el desarrollo del turismo rural. La mayoria de las personas entrevistadas opina
que el turismo rural es una actividad econémica que lo abarca todo, por lo que de-
beria implicarse en su ordenacién el mayor nimero posible de actores y agentes
econdémicos, politicos y sociales. Desde el punto de vista inter-administrativo y
politico, entienden que debe haber una cooperacién constante entre Junta de An-
dalucia, Diputaciéon, mancomunidades y ayuntamientos. A su vez, ven necesario
el dialogo entre administraciones con competencias en medio ambiente, turismo,
comercio y deporte, fomento, agricultura, empleo y desarrollo tecnolégico. Desde
el punto de vista econémico, piensan que deberia haber una mayor interlocucién
entre hosteleros, agricultores y ganaderos, empresarios del sector agroalimenta-
rio, asociaciones empresariales y sindicatos, asociaciones deportivas, etc. Desde
el punto de vista sociocultural, piensan que estas actividades deben beneficiar al
mayor numero de sectores de la poblacién y al mayor nimero de pueblos dentro
de cada comarca. Por todas estas razones, los informantes valoran positivamen-
te la creacién de organizaciones cuyo fin sea establecer espacios de encuentro y
referencias comunes para actuar sobre esta materia, tales como los Centros de
Iniciativas Turisticas (CITs), de caracter comarcal, u otras asociaciones empresa-
riales de ambito provincial y local, como HOSTECOR y CEGESTUR.

- En tercer lugar, identifican en la “sostenibilidad” otro elemento de gran impor-
tancia para el desarrollo de esta actividad. Comparten que el turismo es una
actividad que puede tener efectos muy positivos para el desarrollo de los pue-
blos y las zonas rurales, pero que también puede incidir negativamente sobre el
espacio de diversas maneras, a saber: creando nuevas desigualdades sociales
entre los trabajadores de baja cualificacion y los empresarios y propietarios de la
infraestructura de hosteleria; provocando el deterioro de los recursos naturales,
al producirse una masificacion y un uso desordenado y abusivo, en un sentido
amplio, de ese espacio; generando una sobre-urbanizacion de ciertas zonas, que
implicaria un cambio radical en los valores predominantes de los lugares en los
que se puede dar, con todos los conflictos culturales que esto conlleva. Por todo
ello, valoran positivamente las medidas que se adoptan para garantizar la calidad
en los servicios de alojamiento y en la elaboracién de productos agroalimentarios
y naturales, como la concesion de sellos de calidad por parte de la Consejeria de
Turismo, Comercio y Deporte, la Consejeria de Medio Ambiente y otras institucio-
nes publicas y organizaciones privadas. Asimismo, por aquellas razones también
se muestran a favor de una regulacién responsable del turismo rural, a partir de
leyes y normas especificas sobre esta cuestion.

A pesar de compartir estos criterios comunes sobre el desarrollo del turismo rural en
nuestra provincia y mostrarse optimistas ante su impulso, los entrevistados se mues-
tran preocupados por el hecho de que la poblacion en general no tiene una nocion
clara del valor del territorio para el desarrollo de esta actividad. Admiten que no existe
en la sociedad local una voluntad por trabajar en equipo —como afirman muchos infor-
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mantes, «cada uno va a su bola»; se refieren a los ediles de los ayuntamientos y los
empresarios—, que no existen lineas de accion comun entre consejerias, delegaciones
e, incluso, concejalias, es decir, que no existe un desarrollo integrado de este sector.
Igualmente, seialan que el enfoque sostenible del desarrollo de esta actividad tampoco
es real, ya que esta mas supeditado a las propias limitaciones impuestas por los PRUG
y PORN de los espacios naturales protegidos, que a la voluntad real de los actores o
al didlogo mantenido entre las distintas posiciones. Ademas de estas valoraciones, la
mayoria de las personas que se muestran optimistas ante el desarrollo de esta activi-
dad insisten en dejar claro que el turismo rural no es, en modo alguno, una panacea,
una solucién magica a los problemas de inmovilismo y la falta de estructuracion de las
poblaciones rurales, sino que debe ser entendido como una actividad arriesgada, que
en todo caso puede ayudar, de forma complementaria a otras actividades, a mejorar la
situacion del mundo rural.

Opiniones y valoraciones sobre la situacion del turismo rural

La mayoria de las personas entrevistadas valoran negativamente la situacion del
turismo y, en concreto, del turismo rural, en la provincia de Cérdoba. Entre las personas
entrevistadas (la mayoria de ellas son profesionales del sector que se encuentran fuera
de la capital de la provincia), se observa un ambiente de descontento generalizado res-
pecto a la situacién actual del turismo y del turismo rural, en concreto, en la provincia
de Cdrdoba. Dicha valoracion estriba en una serie de deficiencias que son puestas de
manifiesto por los informantes, y que tienen que ver, en ultima instancia, con la plani-
ficacion y la gestion de la actividad turistica. Entre las principales preocupaciones que
se denuncian, podemos sefialar las siguientes.

- En primer lugar, se denuncia el modo como se esta gestionado el turismo en la
provincia. Se piensa que la gestion del turismo, tal como se ha venido planifican-
do hasta ahora, beneficia mas a la capital que al resto de la provincia. Se critica la
escasez de informacion existente a escala provincial. Se cuestiona la calidad de
las infraestructuras, los equipamientos y los servicios de turismo rural. También
se expresa con preocupacion la deficiente cualificacién de los profesionales.

- En segundo lugar, se manifiesta una preocupacion explicita por el caracter poco
estructurado del sector turistico. Los informantes expresan un gran descontento
por la falta de articulacidon de los empresarios y los agentes del ambito publico v,
ademas, apuntan algunas de las rémoras que impiden el desarrollo definitivo y
eficiente del turismo rural, tales como las disputas entre los empresarios del propio
sector, los obstaculos que presentan los propietarios de las tierras en algunas par-
tes de la provincia, los impedimentos de determinadas administraciones publicas
(como por ejemplo la Consejeria de Medio Ambiente) ante el desarrollo de ciertas
actividades turisticas en los espacios naturales protegidos y el caracter aislado v,
en general, poco participativo ante el desarrollo de las iniciativas turisticas.

- Entercer lugar, el descontento que se aprecia entre los informantes respecto a la
situacion actual del turismo rural también esta motivado por la escasa implicacion
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de las administraciones publicas (autondémica, provincial, comarcales y locales)
en su desarrollo. Opinan que hasta ahora los ayuntamientos y las mancomuni-
dades, asi como el propio gobierno provincial, se han involucrado poco en el
desarrollo de esta actividad, que requiere por parte de ellos mayor asistencia
técnica y financiera, si realmente se pretende lograr su consolidacién. Piensan
que las ayudas concedidas por estas administraciones han sido escasas hasta el
momento y que se ha desarrollado una labor poco comprometida en la puesta en
valor del patrimonio (tanto en la fase de captacién de los recursos publicos y de
inversion privada, como en la fase previa de sensibilizaciéon y concienciacion de
la poblacion y los empresarios).

Estas valoraciones predominan de un modo general entre la mayoria de los geren-
tes y técnicos de las mancomunidades y los ayuntamientos de la provincia de Cérdoba.
Sin embargo, se observan opiniones distintas en aquellas partes de la provincia en las
que el turismo rural ha experimentado un desarrollo mas eficiente en los ultimos afios,
a saber: la Subbética Cordobesa y la Sierra Morena Cordobesa. En muchos de los mu-
nicipios que se ubican en el entorno de estas dos comarcas los informantes expresan
una opinién mas positiva. Valoran positivamente la gestion de la actividad turistica, la
existencia de una mayor articulacion de los empresarios y demas agentes del sector y
también de una mayor implicacion de los ayuntamientos, mancomunidades y Diputa-
cion Provincial. Sin embargo, creen que debe realizarse un mayor esfuerzo en trabajar
sobre estas cuestiones, para mejorar ain mas la situacion del turismo, incluso en estas
zonas, con el fin de que sea competitivo con otros lugares de la geografia andaluza y
espafola.

Se han sefialado aqui algunas de las principales preocupaciones expresadas, por
parte de las personas entrevistadas, sobre la situacion actual del turismo rural en la
provincia de Cordoba. El objetivo era conocer cudl es la opinién de los profesionales
del sector (publico y privado) sobre la situaciéon de esta actividad, es decir, mostrar una
fotografia amplia del paisaje que caracteriza al turismo en estos momentos. A conti-
nuacion, pretendemos indagar de manera mas especifica sobre esas preocupaciones
relativas al turismo que se desarrolla en el espacio rural.

Opiniones y valoraciones sobre la planificacion y gestion del turismo rural

Tal como senalamos en el apartado anterior, las personas entrevistadas denuncian
numerosas deficiencias e irregularidades, lo que hace pensar en una mala gestion del
turismo rural en la provincia. En general, se llega a la conclusién de que el turismo rural
en esta provincia presenta un caracter poco integrado y sostenible. Entre las deficien-
cias e irregularidades que se hacen constar, merecen ser analizadas de forma detenida
las siguientes.

La mayoria de los informantes achaca la mala situacion del turismo rural en la pro-
vincia de Cérdoba a la ausencia de una planificacion integradora y participativa para la
gestion de esta actividad. La mayor parte de las personas consultadas denuncia la au-
sencia de comunicacion entre el Patronato Provincial de Turismo, las mancomunidades
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y los municipios de la provincia de Cérdoba, basandose en que desconocen siquiera
si existe un Plan Provincial de Turismo. También se apoyan, para realizar esta valora-
cion, en el escaso grado de participacion y representatividad que tienen los técnicos
y los alcaldes y ediles de los ayuntamientos cordobeses en el Patronato Provincial de
Turismo.

Precisamente, buena parte del malestar que expresaban las personas consultadas
al respecto se debia a la creencia de que se ha contado poco o nada con los profe-
sionales del sector con representacion publica, limitando las consultas a un restringido
numero de grandes empresarios (en su mayoria de Cérdoba capital). En opinién de
los informantes, esta postura ha impedido que haya una representacion amplia de pro-
fesionales y, por tanto, de municipios y comarcas, en las decisiones que se toman en
materia turistica, dejando el peso de estas decisiones en manos de los empresarios y
las asociaciones empresariales mas fuertes. También es cierto que donde existe una
mejor organizacion de la actividad turistica a escala comarcal, tal como ocurre en la
Subbéticas Cordobesas y el Alto Guadalquivir, son menos intensas las criticas hacia
el organismo provincial. Por ultimo, resulta necesario afiadir que estas criticas, que en
ultima instancia denunciaban la débil organizacién de la actividad turistica en la provin-
cia, no solo afectan al Patronato, sino que también afectan a los propios ayuntamientos
y mancomunidades, a los que los informantes acusan de ir «cada uno a lo suyo», de
no «saber trabajar en equipo».

Esta situacion afecta de manera concreta al turismo rural. En primer lugar, en la ma-
yoria de las comarcas se denuncia que ni los ayuntamientos ni las mancomunidades
ni el gobierno provincial conocen los recursos que tienen. Por ese mismo motivo, los
agentes econdmicos y politicos que desarrollan su trabajo en el sector turistico tam-
bién los desconocen. En segundo lugar, en parte como consecuencia de lo anterior, al
desconocer los recursos turisticos que se poseen y la situacion que presentan tales
recursos para ponerlos en valor —turisticamente hablando—, no se puede garantizar
un turismo rural de calidad.

Por lo anterior, la mayoria de los informantes que comparten estas valoraciones
también considera que se falla en la comercializacion del turismo rural. Ello exige, en
primer lugar, conocer mas exhaustivamente la situacion de los recursos para el turismo
rural en la provincia de Cérdoba. A su vez, en segundo lugar, requiere garantizar una
oferta minima y de calidad de estos recursos. Para ello, es necesario efectivamente
“poner en valor” los recursos y “ordenarlos” adecuadamente para que respondan a las
expectativas de los posibles usuarios y clientes.

Todo esto significa, en ultima instancia, que no se debe promocionar el turismo rural
sin conocer los recursos y el estado de éstos, en contra de lo que ha venido ocurrien-
do hasta ahora, tal como expresan muchos informantes. Como opinaba uno de ellos,
«hasta ahora se ha venido construyendo la casa por el tejado, y siempre se ha venido
abajo. El problema es que nunca se ha comenzado por los pilares: es necesario co-
nocer qué tenemos, si deseamos venderlo con garantias de calidad». De esta forma
se pueden evitar muchas de las situaciones contradictorias que se viven actualmente,
tales como encontrarnos con oficinas de turismo en municipios cordobeses —incluso
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de los que mayor afluencia turistica registran— con horario laboral administrativo. Con
lo cual, estas oficinas se mantienen cerradas por las tardes, los fines de semana y los
dias festivos. También nos encontramos con numerosos edificios historicos, museos,
yacimientos arqueoldgicos, centros de interpretacion, que, por escasez de recursos, o0
por falta de convenios de colaboracién, se mantienen cerrados habitualmente, gene-
rando situaciones desagradables entre los turistas que desean visitarlos. Otras situa-
ciones contradictorias aparecen, por ejemplo, ante la practica del turismo activo o los
deportes de aventura, ya que, pese a promocionarse tanto por Turismo Andaluz S.A.
como por la Diputacién Provincial, en muchos de los lugares donde existen recursos
adaptados para ello esta completamente prohibida su practica.

Los informantes se quejan de que esta deficitaria planificacion y gestién de la activi-
dad turistica sea la causa de que el turismo rural presente en la provincia de Cérdoba
un caracter localizado y estacional. La mayoria de los informantes comparte la opinion
de que la deficitaria planificacion y gestion de la actividad turistica en la provincia,
caracterizada por la escasa participacion de los agentes econdémicos y sociales del
sector, por la consiguiente ausencia de pautas comunes de actuacién, por el desigual
trato a los municipios y comarcas cordobesas y por el desconocimiento de los recursos
turisticos, influye en la practica de un turismo rural de caracter localizado y estacio-
nal. Se piensa que, al desconocer los recursos patrimoniales y naturales de nuestra
provincia, se impide la puesta en valor de infraestructuras y equipamientos turisticos
y el desarrollo de actividades complementarias, que pueden favorecer un turismo de
mayor duracién. A su vez, también se cree que, al no actuar de manera conjunta, al
final el turismo se concentra en aquellos lugares que destacan por el valor patrimonial
incuestionable que poseen (como, por ejemplo, el municipio de Hornachuelos), o bien
en aquellos municipios y comarcas que ejercen un gran esfuerzo para desarrollarlo
(como, por ejemplo, ocurre en las Subbéticas Cordobesas).

En todo esto podria influir también, a tenor de las opiniones expresadas por los
informantes, la excesiva ordenacion juridica de estas actividades, que no responde de
manera operativa a las necesidades reales del sector. En los ultimos anos, la ordena-
cion del turismo rural en Andalucia, a través de las leyes y normas citadas anteriormen-
te, ha impedido que puedan constituirse un mayor numero de empresas, debido a los
costes y demas dificultades que conlleva dicha ordenacién. Por esa razén, muchas de
las empresas de servicios turisticos que se crean no se dan de alta en el Registro de
Actividades Turisticas de Andalucia. Incluso, muchas de ellas (sobre todo alojamientos
rurales y empresas de turismo activo) actuan en economia sumergida, o camufladas,
por la poca flexibilidad (desde el punto de vista fiscal) que ofrece esta ordenacion, que
entienden poco agil y lejana de la realidad. Esta situacion, evidentemente, favorece la
competencia desleal.

La ausencia de sistemas de informacién y conocimiento sobre la oferta y la deman-
da turistica en la provincia de Cérdoba es otra de las deficiencias que se denuncian en-
tre los informantes. Tal como hemos hecho referencia antes, una de las cuestiones que
mas preocupa a los informantes, sobre todo a aquellos que se encuentran vinculados
directamente con la gestion del turismo rural (hosteleros y propietarios de alojamientos
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rurales, técnicos y gerentes de centros de iniciativas turisticas y mancomunidades, etc.)
es la escasa informacion existente respecto a los recursos turisticos de la provincia, en-
tre las asociaciones profesionales y empresariales del sector, la oferta de actividades y
la demanda turistica. Consideran que esta situacion de vacio de informacion constituye
un lastre para el desarrollo del turismo rural, ya que dificulta la deteccidn de las oportu-
nidades existentes en el territorio y, por tanto, impide planificar debidamente las activi-
dades turisticas (sobre todo, en lo que respecta a las actividades complementarias de
turismo rural). Los motivos que encuentran los informantes para explicar esta situacion
es la ausencia de voluntad y capacidad para trabajar en red y en cooperacién entre los
organismos y administraciones publicas, y las empresas privadas de las comarcas y
municipios cordobeses, en relacidn con las actividades turisticas. Se sefiala también el
vacio existente ante referencias y pautas comunes de planificacién y gestion turistica.
En ultima instancia, también relacionan esta situacion con la falta de profesionalidad de
los empresarios del sector y la poca inversién que desde las administraciones publicas
se hace en lo que atafie a la investigacidén sobre turismo.

Estas percepciones, analizadas de forma detenida, nos permiten detectar la nece-
sidad de dotar al sector turistico de un sistema de informacion relativa a la oferta y la
demanda de servicios turisticos en la provincia, sobre todo entre los propios profesio-
nales. Dicho sistema tendria que tener un caracter periodico, que permitiera contrastar
las distintas evoluciones que puedan experimentarse en este ambito. Pero, ademas,
tendria que ofrecer informacion cualitativa, relativa al estado de los recursos y también
al grado de satisfaccidon de los usuarios. En otras palabras, deberia facilitar la eva-
luacion de la calidad de los recursos disponibles, como activos del sector turistico, y
no solo la cantidad. En este sentido, hemos de decir que, en términos generales, en
lo que concierne a los inventarios de recursos, son pocos y de escasa calidad —tal
como hemos podido constatar en este estudio— los realizados hasta el momento en
las distintas comarcas de la provincia de Cérdoba. Y en lo que tiene que ver con las
encuestas de usuarios de recursos turisticos, éstas basicamente so6lo se aplican en
los establecimientos hoteleros principales (hoteles y pensiones) de la capital, es decir,
que ni siquiera se realizan en el resto de la provincia. Es cierto que desde la asociacién
empresarial CEGESTUR se ha puesto interés en facilitar a los alojamientos rurales de
una encuesta de calidad entre los usuarios, si bien todavia esté en fase de disefo.

Evidentemente, esto suscita una grave preocupacion, sobre todo entre los peque-
fos y medianos empresarios del sector, que se sienten desprotegidos ante la fuerza ex-
cluyente de los grandes empresarios y de la administracién provincial, que centran sus
esfuerzos en las actuaciones ejercidas en la capital. De hecho, podemos ver como en
la capital efectivamente existe lo que se llama Observatorio Turistico de Cérdoba, que
desarrolla esta actividad de obtencion de informacién e investigacion exclusivamente
en el municipio de Cordoba, al amparo del Consorcio de Turismo del Ayuntamiento.
Ante esta realidad, en el resto de las comarcas cordobesas, los técnicos y ediles de los
distintos ayuntamientos y mancomunidades se muestran frustrados ante la incapaci-
dad de los Centros de Iniciativas Turisticas, o de sus respectivas concejalias, de poder
disponer de instrumentos como el citado Observatorio para planificar adecuadamente
la actividad turistica en sus respectivas comarcas. Asimismo, muestran su malestar
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ante la dejadez, o puede que la poca iniciativa, o incluso la incapacidad de la adminis-
tracion provincial, para dotar a las mancomunidades de herramientas parecidas para
el resto de la provincia.

Por otro lado, ese vacio de informacién y conocimiento que denuncian los informan-
tes también lo expresan en el sentido de que entienden que desde los mecanismos
existentes (ayuntamientos, mancomunidades, Patronato Provincial de Turismo y Tu-
rismo Andaluz, S.A.) debe hacerse un mayor esfuerzo por difundir el valor patrimonial
y turistico existente en los municipios cordobeses, ya no tanto de cara a los turistas
foraneos, como en lo que afecta a la propia poblaciéon cordobesa. Al fin y al cabo, tal
como opinan éstos, el “boca a boca” sigue siendo uno de los medios mas eficaces para
la divulgacién de las riquezas y los valores de los destinos turisticos. En consecuencia,
la pregunta que se plantean es que, si la poblacion cordobesa no conoce lo que tiene
y, por tanto, no lo valora, como es posible que contribuya a difundir estos valores y
riquezas turisticas fuera de la provincia.

Con todo lo dicho, la conclusién a la que se suele llegar entre los entrevistados es
que faltan los pilares fundamentales para el desarrollo del turismo rural: conocimiento
sobre los recursos e infraestructuras turisticas de la provincia; informacion sobre as-
pectos relativos a la demanda turistica (datos sobre los usuarios, grado de satisfaccion,
principales actividades realizadas, gastos, etc.); canales eficaces de informacion rela-
tiva a los profesionales del sector; estudios sobre la viabilidad turistica de los distintos
destinos y actividades de la provincia, que permitan generar formulas de actuacién
coordinadas entre todas las comarcas; y, por ultimo, campafas de promocion y sen-
sibilizacion, no s6lo entre los turistas potenciales fuera de Andalucia y Espana, sino
también, y sobre todo, entre los propios cordobeses.

Los informantes muestran una gran preocupacion por la infrautilizacién de los equi-
pamientos turisticos, por la escasa calidad de éstas y de la oferta de servicios y por la
insuficiente cualificacion entre los profesionales del sector. Entre las personas entre-
vistadas en relacion con este asunto, la principal preocupacién es que no se ponen en
valor los recursos turisticos. Para la mayoria de los técnicos en turismo de ayuntamien-
tos y mancomunidades, el problema estriba en que los recursos estan infrautilizados,
resultando necesario ponerlos en valor, es decir, adaptarlos para que se puedan utilizar
en el desarrollo de actividades de turismo rural. Las decisiones que puedan tomarse
al respecto son decisiones que atafien, sobre todo, a las administraciones publicas,
para invertir esfuerzos que ayuden a zanjar esta deficiencia. Esta situacion repercute
directamente sobre la oferta de actividades turisticas, que en este caso se convierte
en una oferta caracterizada por su escasez, tanto en cantidad como en diversidad de
actividades y servicios.

Otra preocupacion al respecto sobre la que enfatizan los informantes es la calidad
de las infraestructuras, los equipamientos y los servicios de turismo rural. En cuanto
a la infraestructura y los equipamientos turisticos, consideran que, al encontrarse mu-
chos de ellos (por ejemplo, buena parte de los alojamientos y restaurantes rurales y las
empresas de turismo activo) en economia sumergida, no cumplen de manera adecua-
da los requisitos exigidos en la normativa que los regula. Por tanto, eso también se tra-
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duce en una menor calidad, ya que ni la inversion es la misma ni tampoco los procesos de
control a los que se exponen los establecimientos y empresas dadas de alta en el registro
de actividades turisticas (a menudo consistentes en auditorias que evallan las inversiones
y las actuaciones adoptadas, por parte de los empresarios, en relacion con la calidad que
se les exige a través de la legislacion de turismo rural).

Por esos mismos motivos, los servicios y actividades turisticas que se ofrecen en
estas empresas no garantizan su calidad, lo cual no quiere decir que no tengan cali-
dad, s6lo que, al no estar sujetos al control que exige la normativa sobre su regulacion,
tampoco puede garantizarse ésta. Todo esto se encuentra también en relacién con el
bajo nivel de cualificacion de los profesionales, instruidos muchas veces a través de la
ensefianza transmitida de padres a hijos, en algunos casos, o de la experiencia como
empleados, en otras ocasiones. De modo que, en numerosas ocasiones, los empresa-
rios de sectores como la hosteleria y los servicios turisticos recreativos 0 complementa-
rios (culturales, deportivos y naturalisticos) no tienen una formacién especifica sobre la
profesion que desarrollan. Por esa razén, se denuncia entre los entrevistados el escaso
dominio de idiomas entre los empresarios y empleados del sector, el desconocimiento
de determinadas normas de cortesia en la atencion a los clientes, la poca especializa-
cion e, incluso, en el caso de los deportes de aventura, la inadecuada capacitacion para
ejercer de guias y monitores, redundando en una inseguridad palpable en el desarrollo
de los servicios turistico-deportivos. El principal motivo de esta situacion lo encontra-
mos en el caracter amateurista que predomina entre buena parte de los profesionales
que trabajan en el sector turistico. Por ello, parece légico pensar que el control sobre
la calidad de los equipamientos y los servicios turisticos debe garantizarse a través de
actuaciones especificas desarrolladas en el seno de la administraciones publicas, lo
cual no necesariamente significa crear leyes mas rigidas, pues, como se ha podido ob-
servar tras la experiencia de la aplicacion de las leyes sobre turismo rural en Andalucia,
entre 1995 y 2002, esto no ha hecho mas que generar desconfianza y, desde luego,
ha desanimado a los potenciales empresarios a invertir o regularse adecuadamente,
por las dificultades percibidas en las leyes puestas en vigor hasta ahora (por haberse
aprobado de forma poco concertada).

Las personas entrevistadas valoran negativamente la cultura empresarial que pre-
domina en el sector turistico en la provincia de Cérdoba. En efecto, otro de los aspectos
que también resaltan los informantes son las actitudes que predominan en el ambito
empresarial del turismo, unas actitudes poco coherentes dentro de la légica del mer-
cado, en una época de globalizaciéon como la actual. En general, la cuestion que mas
preocupa en este sentido a los profesionales del sector es la inexistencia de un modelo
de referencia para los emprendedores en este terreno. Se carece de coordenadas que
ayuden a orientarse y que también marquen desafios ante las necesidades percibidas
en los nuevos tiempos, sobre todo en el ambito del turismo rural. Ademas de carecer
de ese modelo de referencia, también se observa a un importante nimero de empre-
sarios desposeidos de cultura empresarial, ya que, como sefialamos antes, existe un
importante grado de amateurismo, o bien de iniciados con trayectorias poco firmes,
que suelen predominar mayormente en los espacios experimentales que se dan en el
marco del desarrollo rural.
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Consideran los informantes, respecto a esta cuestion, que existen grandes desafios
a los que debe enfrentarse el sector del turismo rural en la provincia de Cérdoba, si se
desea que en el futuro consiga ordenarse de forma integrada y sostenible este ambito.
Uno de los primeros desafios es acabar con la economia sumergida y, por tanto, con la
competencia desleal. Ciertamente, la existencia de un elevado niumero de propietarios
de alojamientos rurales ilegales y de empresas de deportes de aventura que trabajan
de forma sumergida (a menudo clubes deportivos que hacen las veces de empresas),
impide que se pueda ofrecer los servicios de alojamiento y actividades complemen-
tarias con la seguridad y la calidad necesarias. A su vez, la escasa cualificacion de
los profesionales también incide en una menor profesionalidad ante el desarrollo de
estas actividades. Con lo cual, es necesario encontrar puntos de encuentro, para que,
dentro de unos parametros recomendables en relacion con lo que se entiende por una
correcta ordenacion de las actividades turisticas, los empresarios potenciales también
sientan de manera optimista y favorable invertir en formacion, calidad y seguridad. Ello
debe redundar en temas como menores costes de fiscalidad (hay que tener en cuenta
gue muchos de estos propietarios y empresarios desarrollan diversas labores a la vez),
flexibilidad ante los requerimientos impuestos en la ordenacion y, por ultimo, agilidad en
los procedimientos para formalizar la inclusidn en registros turisticos, o en la recepcion
de ayudas, cuando éstas se soliciten y aprueben.

Desde el punto de vista de las actitudes que se dan en el ambito empresarial del
turismo rural, también resulta necesario dejar de actuar de manera competitiva con el
resto de los miembros del propio sector, ya que de esta forma lo que se consigue es
exclusivamente el debilitamiento de las potencialidades del sector, lo cual redunda en
una menor atraccion de turistas. Competir con los empresarios de la misma rama, de
forma tensa y conflictiva, lo Unico que genera es un mal clima de desarrollo del sector,
ademas de provocar que empresas de otros lugares se sientan atraidos para satisfa-
cer las necesidades percibidas aqui. La prueba es que, ante el vacio que puede crear
esta situacion, algunas empresas de deportes de aventura de Sevilla y Granada, como
Granada Accion, Aventura Alhambra y Turismo Nautico Triana, estadn organizando las
actividades de turismo activo de algunas comarcas de la provincia de Cérdoba. Por
tanto, esa actitud de ver al de enfrente como un enemigo no ayuda a nadie, sélo cons-
tituye un lastre para el desarrollo del sector, que tendria mas fuerza con actitudes em-
presariales cooperativas y comunicativas. Tal como comenta uno de los entrevistados,
«trabajando de forma aislada, es decir, de manera independiente y competitiva... asi,
todos pierden». Con lo cual, parece que lo mas razonable es trabajar en equipo, deter-
minando terrenos y espacios de trabajo entre los empresarios y también capacidad de
competir de forma limpia. Esta cuestion se podria zanjar, de una manera digna, a través
del asociacionismo de las diversas ramas.

Otro de los grandes desafios, que en opinion de los entrevistados prevalece en
estos momentos, es potenciar la iniciativa privada. Los informantes se muestran de
acuerdo en que falta innovacion, iniciativas arriesgadas, por parte del sector privado.
Consideran que ese desconocimiento que predomina sobre las oportunidades del tu-
rismo rural (la escasez de informacion y datos, de investigacion en definitiva) repercute
directamente en una falta de atrevimiento por parte de los empresarios potenciales.
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También consideran que, hasta el momento, el efecto demostrativo de las acciones
de desarrollo rural vinculadas con el turismo aun no es visible o, mas bien, puede que
so6lo sea visible en aquellos lugares concretos en los que se ha desarrollado de forma
intensa. En consecuencia, piensan que resulta necesaria una mayor implicacion de las
administraciones publicas, no tanto en materia de financiacion (muchos de los infor-
mantes piensan que favorecer una “cultura de la subvencion” no es beneficioso para
nadie en este terreno), como en materia de concienciacion, formacion y ordenacion
(una ordenacién, que en todo caso, debe ser distinta a la actual, como hemos dicho).
Se aprecia, por ejemplo, que muchos de los informantes que trabajan desde hace tiem-
po en este campo desconocen la existencia de organismos publicos del propio sector
turistico como, por ejemplo, el CENTIA (Centro de Turismo de Interior de Andalucia,
perteneciente a la Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte de la Junta de Andalu-
cia), que se encarga de ofrecer una formacién continua en temas que atafien al turismo
regional.

Los entrevistados también valoran negativamente la labor de las administraciones,
por el escaso apoyo técnico y financiero que prestan, por la poca transparencia de
su gestion y, sobre todo, porque no perciben en sus actuaciones ninguna voluntad de
trabajar en comun. No hay administracién publica que se salve de estas valoraciones.
Al gobierno autonémico se le achaca la poca capacidad para trabajar en equipo entre
las distintas Consejerias, especialmente entre las vinculadas mas directamente con el
turismo rural (Turismo, Comercio y Deporte, Agricultura y Pesca y Medio Ambiente).
El principal foco de preocupacion de los entrevistados, en relacién con la Junta de
Andalucia, es lograr que los PRUG y PORN en los espacios naturales protegidos sean
coherentes con las necesidades del territorio y, por tanto, menos restrictivos, ya que
el caracter preeminentemente conservacionista de muchos de estos planes merman
las capacidades de desarrollo de las poblaciones afectadas. También se le exige a la
Junta que se convierta en el eje de la interlocucion ante los problemas que afecta a las
actividades turisticas, ya no sélo en relacion con la ordenacion de las distintas materias
en el seno del gobierno autondmico, sino también ante otros agentes sociales y econo6-
micos, como los propietarios de las tierras en algunas zonas (grandes terratenientes,
canteros, etc.), que prohiben el paso por caminos rurales a los turistas de naturaleza
y de deportes de aventura, y que en muchas ocasiones sobrepasan los limites a sus
derechos ante el uso de infraestructuras y equipamientos publicos. Por ultimo, también
se le pide al gobierno autonémico sensibilidad ante la ordenacion del turismo rural en
Andalucia. Segun las personas entrevistadas, seria deseable que se consulte a los em-
presarios del sector, asi como al resto de técnicos, gerentes y demas agentes sociales,
econdmicos y politicos, vinculados con el desarrollo de esta actividad econdmica, a la
hora de proceder a su ordenacion juridica y politica.

Al gobierno provincial, que desarrolla estas competencias mayormente a través del
Patronato Provincial de Turismo, se le exige mayores responsabilidades. A este orga-
nismo publico se le acusa de no ofrecer apoyo técnico y financiero a los empresarios
del sector, las mancomunidades y los municipios cordobeses. Esta acusacién es com-
partida por buena parte de los entrevistados, y adquiere un tono especialmente pro-
nunciado entre los técnicos de los ayuntamientos y las mancomunidades, que sienten
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indignacion, sobre todo, por la exigencia, por parte del Patronato, de tener que pagar
un coste demasiado elevado para poder formar parte de éste. Dicha indignacion la jus-
tifican en el hecho de considerar que la Diputacion Provincial es un organismo publico
disefiado para equilibrar las desigualdades existentes entre los municipios de la provin-
cia, segun sus volumenes de poblacion, propdsito que debe adquirir relevancia entre
los municipios menores de 20.000 habitantes. En consecuencia, si el ayuntamiento de
un municipio medio, que tiene como presupuesto para turismo unos 9.000 € anuales,
tiene que pagar la cantidad de 6.000 € para formar parte del Patronato Provincial de
Turismo, se siente frustrado ante esta situacion, porque significa que para formar parte
del Patronato tendria que agotar practicamente su presupuesto, lo cual carece de sen-
tido si tenemos en cuenta la naturaleza de una Diputacion Provincial.

Alas mancomunidades y a los ayuntamientos cordobeses se les imputa el no invo-
lucrarse en el desarrollo del turismo rural. Los informantes piensan que la mayoria de
los ayuntamientos cordobeses no apuestan por este tipo de actividad, porque no tie-
nen una perspectiva abierta ni crecen en su potencial de desarrollo. Priego de Cérdo-
ba y Hornachuelos son, con toda probabilidad, los Unicos municipios en los que sus
ayuntamientos se involucran de forma considerable en el desarrollo del turismo rural
—vy los resultados parecen ser muy positivos. Las personas entrevistadas piensan
que en los ayuntamientos, mas que en las mancomunidades, se tiene la conviccion
de que no tienen responsabilidad sobre actuaciones al respecto, depositando dicha
responsabilidad en manos de otros organismos publicos y entidades privadas, tales
como la empresa publica Turismo Andaluz S.A., el Instituto de Fomento de Andalu-
cia, los centros de economia social o los grupos de desarrollo rural. Se considera,
ademas, que cada ayuntamiento persigue sus propios intereses, al margen de los
demas, y esto parece no estar muy bien visto, porque consideran que en esta épo-
ca no trabajar de forma cooperativa en el territorio, esto es, no trabajar en términos
comarcales o regionales, es situarse en el vagén de cola de cualquier proceso de
desarrollo. Por este mismo motivo, se considera preocupante la escasa colaboracién
que mantienen las mancomunidades con los grupos de desarrollo rural en muchas
comarcas cordobesas. Algunas personas consideran incluso que hay lugares en los
que no soélo no hay apoyo de las mancomunidades o del GDR, sino que ademas
hay rivalidad, dependiendo de las fuerzas politicas que influyan sobre los gerentes
y técnicos de estas mancomunidades y GDR, asi como en funcion de las fuerzas
de poder imperantes en los principales ayuntamientos de la comarca. Asi las cosas,
parece que, en ultima instancia, muchas de estas decisiones dependen de la actitud
que tengan las personas que pasan por los organismos, las entidades, los ayunta-
mientos y las mancomunidades de municipios cordobeses, ya sean éstos alcaldes o
concejales, o simplemente gerentes o técnicos, para que se desarrolle una linea mas
o menos firme en relacion con el desarrollo del turismo rural.
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UN MARCO TEORICO PARA EL ANALISIS SOCIOLOGICO
DE LAS ORGANIZACIONES TURISTICAS

Introduccioén

Presentamos en este trabajo el marco tedrico a partir del cual se ha elaborado el
disefio de la investigacion para el Diagnéstico sociolaboral del sector turistico andaluz
en lo que atafie al estudio de las empresas turisticas. Esta investigacion, financiada
mediante un convenio de colaboracién firmado en junio de 2006 entre el IESA-CSIC
y la Consejeria de Turismo Comercio y Deporte de la Junta de Andalucia, tiene como
objetivo general obtener “una aproximacion a la situacion sociolaboral que identifican
los actores principales del sector, los empresarios y los trabajadores de las actividades
de hosteleria y restauracion.” Se trata, por tanto, de estudiar los distintos aspectos que
afectan a las relaciones laborales del sector turistico andaluz, identificando las causas
enddgenas (propias del ambito turistico) y exégenas (propias el entorno sociolaboral
general) a las que responden dichos aspectos.

En la medida en que nos proponemos alcanzar con esta investigacion un objetivo
muy ambicioso, como es el obtener una imagen detallada y con capacidad explicativa
de la situacién de una industria tan heterogénea y compleja como es el sector turistico
andaluz, se hace preciso realizar un trabajo previo de clarificacion conceptual que vin-
cule nuestro trabajo con las investigaciones precedentes y que aporte garantias de que
las decisiones sobre la recogida de informacién (unidades de analisis, dimensiones y
variables medidas, metodologias) van a permitir alcanzar los objetivos propuestos. En
este trabajo presentaremos el trabajo realizado en lo que atafe al estudio de la dinami-
ca de las empresas turisticas andaluzas.

Partiendo del enfoque socioldgico que va a primar en toda la investigacion, en un
primer apartado trataremos algunas nociones generales sobre la Sociologia de la orga-
nizacion, focalizando en los procesos organizativos recientes. Posteriormente, expon-
dremos el tratamiento tedrico que se ha dado desde la Sociologia a las especificidades
organizativas de las empresas turisticas, pasando a continuacion a atender a algunos
estudios que han tratado aspectos las empresas turisticas en Espana y en Andalucia.
Por ultimo, plantearemos las consecuencias de todo lo expuesto para el disefio de
nuestra investigacion.
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El contexto tedrico de la Sociologia de la Organizacidn

Las teorias sobre las formas de organizacion social han formado parte del cuerpo
principal de la teoria sociolégica desde los inicios de la disciplina. Desde un punto de
vista general, la teoria sociolégica de la organizacién entronca con cuestiones centra-
les de la vida social (los individuos desempefian gran parte de su actividad en organi-
zaciones mas o menos formales) y el poder (que se ejerce mediante distintas formas
organizativas de dominacion) (Rodriguez Aramberri, 1984).

El primer tedrico que se centré en las organizaciones fue Max Weber en sus analisis
sobre la burocracia (Weber, 1964 [1922]). Su descripcion de la burocracia se inserta
dentro de su teoria de la dominacién, que examina distintas formas histéricas de do-
minacion (tradicional, burocratica, carismatica) y las formas de legitimacién correspon-
dientes que hacen que los individuos las acepten (sacralizacion de la tradicién y la cos-
tumbre, la racionalidad-legalidad, la fidelidad personal). La burocracia seria la forma de
organizacion y dominacién moderna y seria fruto de un proceso de desarrollo histérico
en el que confluyen la centralizacion politica de los estados absolutistas, el desarrollo
del capitalismo y la industrializacién y la secularizacion y racionalizacion propias de la
llustracion. Weber elaboré un tipo ideal de organizacién burocratica que, aunque ha re-
cibido notables criticas (Merton, 1940), ain mantiene vigencia como esquema general
de las organizaciones formales. Sus caracteristicas son:

- Estructura. Las actividades y medios para el cumplimiento de los fines estan cla-
ramente atribuidos a quienes han de llevarlos a cabo, que son seleccionados por
sus capacidades o aptitudes.

- Jerarquia. Existe una estructura de mando y subordinacion.

- Operaciones. El tratamiento de los asuntos se hace con arreglo a pautas preesta-
blecidas y categorizadas. Se prima la racionalizacion, el calculo y la previsibilidad.

- Separacion entre las tareas burocraticas y lo privado. (extraido de Giner et al,
1998).

Si bien el enfoque de Weber estaba mas encaminado a la teoria de la dominacién y
a plasmar las relaciones entre cultura (ética del deber), economia (capitalismo e indus-
trializacion) y politica (revolucion liberal, dominacion burocratica), el campo de la teoria
de la organizacién como objeto especifico de analisis tuvo como punto de arranque el
trabajo de Taylor (1911) y su enfoque de la Organizacion Cientifica del Trabajo. Este
autor se centra en el problema del rendimiento de los trabajadores en el seno de las
empresas productivas. Su trabajo se orienta al aumento de la eficacia en la produccién
mediante la adaptacion y especializacion del trabajador a las tareas y a las maquinas
de produccion en serie. Hasta cierto punto, nos encontramos con un enfoque ingenieril
que propone una serie de recetas para organizar los procesos de trabajo (control de
tiempos, disefio y economia de movimientos, especializacion y simplificacion de tareas,
etc). Este enfoque, a raiz de su aplicacion en las fabricas de Ford, paso a ser conocido
como el fordismo. Se ha criticado a este enfoque por su nula preocupacion por el tra-
bajador y por su acusado economicismo.
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Otra corriente que tuvo mucha importancia en la primera mitad del s.XX fue la Es-
cuela de los Principios de Gestion, iniciada por Henri Fayol, que se centraba en las re-
laciones formales de autoridad dentro de las empresas y organizaciones. Esta escuela
pone especial énfasis en conceptos como la unidad de mando (un subordinado solo
debe tener un superior), la escala de mando (la jerarquia del mando desde el puesto
de mayor responsabilidad hasta el mas bajo) y el ambito de control (el nUmero de su-
bordinados que controla cada superior). Gran parte del trabajo de esta escuela se basa
en recomendar ‘férmulas’ para la aplicacion de estos principios a distintos ambitos de
negocio.

En respuesta a estos enfoques, un grupo de psicologos sociales dirigidos por Elton
Mayo elaboraron el enfoque de las Relaciones Humanas, a raiz de una serie de expe-
rimentos en los talleres de Western Electric Hawthorne. En estos experimentos, que
inicialmente intentaban determinar la influencia en la productividad de determinados
factores ambientales (iluminacién, pintura, etc), los investigadores observaron que los
trabajadores, mediante sus relaciones informales, eran capaces de aumentar o reducir
el rendimiento independientemente de las mejoras técnicas y formales introducidas.
De esta forma, pusieron de manifiesto la influencia que la motivacion adecuada de los
trabajadores, mas alla de las recompensas econémicas, podia tener sobre la eficiencia
organizativa (Roethlisberger y Dickson, 1939).

Estas tres escuelas o enfoques estudiaron de forma separada el papel que tienen
los distintos mecanismos de coordinacion de tareas dentro de las organizaciones. Tal
y como sefala Mintzberg (1984), el taylorismo o fordismo atenderia a la normalizacién
(de procesos, de resultados, de habilidades), la escuela de los principios de gestion se
centraria en la supervision directa y la escuela de las relaciones humanas llamaria la
atencién sobre los mecanismos de adaptacion mutua en el entorno de trabajo.

A partir de los afnos 50 se aplica el enfoque de la teoria de sistemas al estudio de las
organizaciones y comienza a superarse la distincion entre estructura formal e informal
en las organizaciones. Asi, Parsons (1960) sefala, desde la preocupacion estructural-
funcionalista por la conformidad entre valores y estructuras, que las organizaciones son
sistemas que no solo cumplen sus fines especificos, ya que se insertan en el sistema
social mas amplio, con lo que su integracion y funcionalidad no se regulan Unicamente
por la légica econdmica. Trist y Bamforth (1951) mostraron que las estructuras técnica 'y
social de las organizaciones estan intimamente conectadas y, posteriormente, Crozier
(1964) senald que las jerarquias ‘oficiales’ de poder se ven afectadas por relaciones de
poder ‘extraoficiales’. A este respecto, la conclusion de Mintzberg es que “las estruc-
turas formales e informales estan estrechamente vinculadas, no pudiéndose apenas
distinguir entre ambas en muchas ocasiones” (Mintzberg, 1984: 35).

Otro desarrollo asociado a la visidn sistémica de la organizacién es la corriente de
la Tecnologia y los sistemas sociotécnicos (Aramberri, 1984), que inaugura Woodward
(1965) con su estudio sobre los efectos de los cambios tecnolégicos en un conjunto de
industrias inglesas. La conclusion de este autor es que las innovaciones tecnolégicas
llevan aparejados cambios sociales, formando ‘sistemas sociotécnicos’ que requieren
estructuras organizativas diferentes. Esta corriente inaugura la Teoria de la Contingen-

pRIsW Turismo y Sociedad en Andalucia



Un marco teédrico para el andlisis sociol6gico de las organizaciones turisticas

cia, que analiza las relaciones entre la organizacion y su entorno y cémo los cambios
en el entorno conducen a cambios en la organizacion, oponiéndose a la anterior vision
de la organizacién centrada en la nocién de una Unica estructura formal ideal. Otro
ejemplo de este enfoque seria el trabajo de Lawrence y Lorsch (1973) en el que, al
comparar las estructuras organizativas de empresas que trabajaban en distintas ramas
de actividad, comprobaron que variaban en funcion de la predictibilidad de su entorno
de trabajo. Otro tema relevante ha sido la influencia del tamafio de la organizacién en
la complejidad y caracteristicas de su estructura organizativa, identificado por Pugh y
el grupo de Aston como el determinante de mayor peso en la configuracion de la es-
tructura (Pugh et al, 1969). Esta conclusion ha sido muy contestada, por ejemplo, en el
trabajo de Khandwalla sobre 79 empresas estadounidenses y 103 canadienses (1974),
en el que se establecid la existencia de relaciones complejas y contingentes entre es-
tructura, sistema técnico, tamafo y entorno.

Por otra parte, una serie de investigadores han profundizado en el enfoque psico-
logista de la escuela de las Relaciones Humanas, dando lugar a lo que Aramberri de-
nomina los enfoques fenomenolégicos o comprensivos en la teoria de la organizacion.
Entre sus caracteristicas generales tendriamos: a) un enfoque metodolégico ‘compren-
sivo’ basado en la interaccion social como proceso ‘dotado de sentido’ subjetivo; b)
el método comprensivo requiere del establecimiento de ‘significados’, éstos surgen y
se remodelan en la interaccién social cotidiana; c) primacia del significado: frente a
la nocién positivista de causalidad (factores externos), la fenomenologia se centra en
explicar las acciones en funcién de los que significan para quienes las realizan. En el
contexto de la sociologia de la organizacion, estos supuestos se traducen en una me-
todologia de analisis de la accion en el seno de las organizaciones que da importancia
a aspectos como el desarrollo histérico concreto de las organizaciones (importancia
de los estudios de caso), la visién de las situaciones organizativas que manejan los
actores en relacion con el poder formal e informal con que cuentan o la naturaleza de
las consecuencias previstas e imprevistas de la accion.

Cabe citar algunos ejemplos de este tipo de enfoque. En primer lugar, el trabajo de
Silverman y Jones (1976) sobre los procesos de seleccion del personal directivo, en el
que muestra como las clasificaciones y el ‘lenguaje’ de la organizacion reflejan relacio-
nes de autoridad y poder que los candidatos manejan de forma estratégica para buscar
el éxito. En segundo lugar, el trabajo de Gouldner (1965) sobre una ‘huelga salvaje’ en
una mina de carbon, en el que las pautas del proceso huelguistico se explicaron en
funcién de las expectativas y definiciones de la situacion que manejaban trabajadores
y direccioén. Por ultimo, la investigacion de Goffman (1957) sobre las instituciones tota-
les (prisiones, hospitales, asilos), que inaugura la corriente del analisis institucional y
las visiones posmodernas de la organizacion. Asi, aflos mas tarde, Foucault (1976), a
partir de su interpretacion de las ‘tecnologias de castigo’ y del concepto de ‘panopticon’
generaliza ciertas caracteristicas de estas organizaciones al conjunto de la sociedad.

A finales de los afios 70, con la publicacion de La estructuracién de las organiza-
ciones, Henry Mintzberg (1984) realiza un importante esfuerzo de sintesis de toda la
literatura precedente sobre organizaciones. El autor denomina a su enfoque la Teoria
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de la politica de gestion, iniciando la linea del analisis de la direccién estratégica. Su
propuesta es una teoria ‘ecléctica y descriptiva’ de alcance medio que da cuenta y sin-
tetiza los hallazgos empiricos precedentes sobre el estudio de las organizaciones en un
cuerpo tedrico y conceptual coherente. En su enfoque se combinan la teoria general de
sistemas, a la que ya hemos hecho referencia, con la teoria de la decision de Herbert
Simon, otorgandose importancia a los efectos en la estructura organizativa que tienen
tanto la adaptacion al entorno como los procesos internos de relaciones sociales de
poder. Se trata de una obra sumamente extensa de dificil aprensién, pero tiene la virtud
de ofrecer un marco conceptual muy relevante, cuyos conceptos centrales recogemos
en la Tabla 1.

TABLA 1. Conceptos basicos de la Teoria de la Politica de Gestién (Mintzberg, 1988).

Mecanismos de | Partes basicas de | Sistemas de flujos | Parametros del disefio Factores de Configuraciones
coordinacion la organizacion organizativos organizativo contingencia estructurales
Adaptacion mutua | Nucleo de Sistema de - Especializacion del - Edaddela Estructura simple
operaciones autoridad formal cargo organizacion
- Formalizacién del - Tamafio de la
comportamiento organizacion
Supervision Apice estratégico Sistema de flujos - Preparaciony - Sistema Burocracia
directa regulados adoctrinamiento técnico maquinal
- Agrupacion de (regulacion,
unidades sofisticacion)
Norm_alizacic’m del | Linea media Sistemg dg ) R ;?::r:(;sds;a unidad :Eer:t(;rbniﬁdad, Burocntacia
trabajo comunicacién planificacion y complejidad, profesional
informal control diversidad,
- Dispositivos de hostilidad)
Normalizacién de | Tecnoestructura Sistema de enlace - Propiedad Forma divisional
resultados constelaciones de - Descentralizacion - Necesidades
trabajo vertical de los
- Descentralizacion miembros
Normalizacion de | Staff de apoyo Sistema de horizontal - Moda Adhocracia
habilidades procesos de
decisién ad hoc

Otro enfoque relevante sobre el cambio organizacional surge durante los afios 70
y 80, de la mano de las teorias sobre la sociedad post-industrial de Daniel Bell (1986
[1973]) o Alain Touraine (1973 [1969]). En estas teorias se plantean las implicaciones
sociales de la transicion desde una economia industrial a una economia de los servi-
cios. Con ello, aparecen las distintas corrientes tedricas que intentan dar cuenta del
post-fordismo como mecanismo explicativo de los procesos de cambio econémico y
social actual. Cabe distinguir tres escuelas: el enfoque de la produccion flexible, los
neo-schumpeterianos y la escuela de la regulacion. Veamos cada una de ellas con
cierto detalle:

- Enfoque de la produccion flexible. Parten de que los cambios en la economia in-
ternacional a inicios de los 70 (crisis del petréleo, competitividad creciente debida
a la globalizacion, fin del boom industrial de la posguerra y desregulacién finan-
ciera) forzaron a las empresas a cambiar de la producciéon en masa a una nueva
tactica conocida como especializacién flexible (Piore y Sabel, 1984). En lugar de
producir bienes genéricos, las empresas encuentran mas beneficioso producir
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lineas de productos diversas orientadas a grupos diferentes de consumidores,
apelando a su sentido del gusto y la moda. En lugar de invertir grandes capitales
en la produccién en masa de productos unicos, las compafiias necesitan cons-
truir sistemas inteligentes de trabajo y tecnologia que sean flexibles y respondan
de forma rapida a los caprichos del mercado (por ejemplo, el método de manufac-
turas justin time). La estructura de la producciéon también cambia a nivel sectorial,
en lugar de concentrarse en una sola compainiia la linea de produccion desde las
materias primas hasta el producto final, el proceso productivo se fragmenta a me-
dida que surgen compafias que se especializan en distintas areas. Un ejemplo
de este tipo de desarrollos son los distritos industriales (Silicon Valley) en los que
se ubica un conglomerado de empresas integradas.

- Escuela neo-schumpeteriana. Esta escuela vincula los ciclos econémicos de lar-
go recorrido de Kondratieff con la existencia de paradigmas técnico-econémicos.
Asi, el fordismo seria el paradigma de la cuarta oleada y el posfordismo se co-
rresponderia con una quinta oleada posterior a la crisis de 1973, que se caracteri-
zaria por las tecnologias de la informacion y las comunicaciones. Exponentes de
esta escuela serian los trabajos de Christopher Freeman en la unidad de politica
cientifica de la universidad de Essex (Freeman y Soete,1997).

- Escuela de la regulacién. También conocida como escuela neo-marxista o es-
cuela francesa de la regulacion, su enfoque se dirige a examinar la paradoja
de como el capitalismo presenta tanto tendencias hacia la crisis, el cambio y la
inestabilidad como una habilidad para estabilizar instituciones, reglas y normas.
Sus conceptos clave son los regimenes de acumulacion, que se refieren a los
sistemas de produccién y consumo (como el fordismo o el posfordismo), y los
modos de regulacion, las leyes sociales escritas o tacitas que controlan el régi-
men de acumulacion y determinan su forma. Segun esta teoria, cada régimen de
acumulacion alcanza un punto de crisis en el que el modo de regulaciéon no es
capaz de sostenerlo, de forma que la sociedad se ver forzada a encontrar nuevas
reglas y normas dando lugar a un nuevo modo de regulacién, comenzando un
nuevo régimen de acumulacion. El planteamiento general de este enfoque puede
encontrarse en Aglietta (1979).

Entre los continuadores recientes de esta corriente de analisis sobre la ‘nueva so-
ciedad’ que se produce a consecuencia de los cambios productivos y econémicos re-
cientes encontramos a Lash y Urry (1994) y su planteamiento de la sociedad reflexiva
en el contexto del capitalismo desorganizado, a Castells (1997) y su hipétesis sobre las
empresas-red en la Sociedad de la Informacion, o a Beck (2002) y su teoria sobre la so-
ciedad del riesgo. Mostraremos en el siguiente apartado la aplicacion de este enfoque
al sector turistico mediante el trabajo de John Urry y el marco de analisis que proponen
loannides y Debbage.

Un ultimo enfoque que consideramos relevante es el realizado por Burgelman
(1991) sobre la Ecologia intraorganizacional de la toma de decisiones y la adaptacion
organizativa. El autor, a partir de una revision del marco tedrico previo y de un exten-
so trabajo de campo sobre la empresa de microprocesadores Intel, intenta describir
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cdmo se produce el cambio estratégico en las organizaciones complejas, mediante
la combinacién de procesos internos y externos de seleccion de estrategias, que a su
vez explican el cambio organizacional y la supervivencia y el éxito empresarial. Aplica
las herramientas conceptuales de la Teoria Evolucionista de la Cultura (analisis de
procesos de variacion, seleccion y retenciéon de fenémenos culturales) al estudio de la
elaboracion de estrategias en las organizaciones, usando las iniciativas estratégicas
(por ejemplo, el desarrollo de un nuevo producto) como unidades de analisis. De esta
forma, ve la organizacién como un ecosistema “de iniciativas estratégicas que emergen
de forma pautada y compiten por los limitados recursos organizativos para incrementar
su importancia dentro de la organizacion. La estrategia surge, en parte, de la seleccion
y retencidn que operan sobre la variacion interna asociada con las iniciativas estratégi-
cas” (Burgelman, 1991: 240). Veamos la definicién del autor de estos tres procesos:

- Variacién. La variacion en las iniciativas estratégicas surge como resultado de la
persecucion, por parte de los estrategas individuales, de avances en su carrera
mediante la expresidn de sus habilidades.

- Seleccion. Ocurre a través de mecanismos administrativos (planeamiento estra-
tégico) y culturales (valores empresariales) que regulan la asignacion de recursos
entre distintas areas de iniciativas estratégicas.

- Retencion. Aprendizaje a nivel organizacional y asignacion de competencias dis-
tintivas a la iniciativa estratégica: definicién de las metas organizativas, delimita-
cion de dominios, visiones compartidas del caracter de la organizacion, etc.

El autor distingue dos tipos de procesos estratégicos: inducidos —si el cambio estra-
tégico supone una respuesta ex post a un cambio en el entorno de la organizacion y se
ajustan hasta cierto punto a la estrategia organizativa vigente- y auténomos —si el cam-
bio estratégico es una iniciativa que esta fuera del alcance de la estrategia organizativa
vigente y supone una respuesta ex ante a los cambios en el entorno. Estos procesos
siguen distintos caminos en la secuencia adaptativa descrita y proveen distintas formas
de adaptacion al entorno, siendo una funcion clave en todo el proceso del cambio es-
tratégico el proceso de determinacién del contexto estratégico. Se trata del proceso de
decisién mas elusivo, volatil y precario que se produce en las organizaciones, ya que
debe ocuparse de inputs muy equivocos. A juicio de Burgelman, este proceso tendra
pocas reglas formales pero “requerird muchas interacciones iterativas y sustantivas
entre los directivos de los distintos niveles de la organizacion [en la medida en que] re-
quieren que se establezca la viabilidad [de la iniciativa estratégica], tanto en el entorno
interno como externo, en las distintas fases de su desarrollo” (Burgelman, 1991: 247).

En el plano metodolégico, este modelo conceptual es ejemplificado mediante los
cambios ocurridos en Intel: el paso desde su fundaciéon como una compafiia de fabrica-
cion de memorias a ser una companfia de disefio de procesadores y los procesos (exi-
tosos y fallidos) mediante los que aparecen nuevas ‘familias’ de memorias (EPROM,
memorias Flash, etc.) y procesadores (386, i486, etc.). Por tanto, la metodologia es
el andlisis de caso, usando entrevistas a directivos y exdirectivos de la empresa vy la
consulta de informacion interna y externa sobre ella.

PI®N Turismo y Sociedad en Andalucia



Un marco teédrico para el andlisis sociol6gico de las organizaciones turisticas

Hemos realizado un breve recorrido sobre el extenso campo de la sociologia de la
organizacion. Los autores y enfoques citados constituyen una muestra que, aunque
no es en absoluto exhaustiva, proporciona una vision de conjunto de los numerosos
temas implicados, de las hipotesis mas recientes y de los conceptos generales que se
manejan en esta area de investigacion. No obstante, querriamos finalizar esta exposi-
cion recogiendo una definicion de organizacién que sintetice los aspectos generales de
este apartado. Asi, planteamos que una organizacién es “un conjunto identificable de
miembros, una estructura interna con diferenciacion de funciones (‘organizada’ formal
e informalmente e interesada en su perpetuacion), unos fines o propésitos especificos
que lograr con la actividad de los miembros y todo ello inmerso en un sistema social
con el que las organizaciones mantienen algun tipo de intercambio” (extraido de Giner
et al, 1998).

En lo que respecta al planteamiento de nuestra investigacién, consideramos de
sumo interés los siguientes enfoques. En el plano conceptual, la aportacion de Mintz-
berg y la Teoria de la Politica de Gestion ofrecen un marco elemental para abordar el
analisis transversal de las organizaciones turisticas. Por otra parte, las teorias sobre
la produccion flexible seran de interés (en conjuncién con lo que se presenta en el
siguiente apartado) para entender el contexto en el que se formulan las estrategias
empresariales. Por ultimo, la aportaciéon de Burgelman nos provee de un esquema
interpretativo del proceso de elaboracién de estrategias empresariales que encaja muy
bien con el tipo de informacién cualitativa que vamos a manejar en esta investigacion.

Generalidades sobre el sector turistico

En este apartado desarrollaremos los aspectos de la aproximacion socioldgica al
estudio de las organizaciones turisticas. Para ello, nos centraremos en primer lugar en
la revisién bibliografica y los planteamientos realizados por John Urry en los capitulos
3 y 4 de La mirada del turista (2000).

El autor comienza su exposicion de la economia politica del turismo partiendo de
dos caracteristicas claves de la produccion turistica. En primer lugar, alude a los con-
dicionantes que se derivan del hecho de que los servicios que se prestan a los turistas
se consumen en el mismo lugar en que se producen. Esto implica que la calidad de la
interaccion social entre el turista y el productor del servicio, asi como el lugar especifico
en el que se consume forman parte del producto turistico y de su valor'®. En ambos ca-
so0s, la expectativa del turista es alta, en la medida en que la experiencia turistica esta
dotada de un significado subjetivo especial o ‘extraordinario’. Esta fijeza espacial ge-
nera tensidn ya que mientras que los turistas son esencialmente maviles, las industrias
turisticas son fijas y practicamente cualquier lugar del mundo puede actuar como objeto
de experiencias turisticas. Existe, en consecuencia, una presion competitiva muy alta
entre los distintos enclaves turisticos para captar la demanda global.

138. Esto también tiene como consecuencia que la deslocalizacion, una de las respuestas organizativas de
la reestructuracion pos-fordista, sea inviable en el campo del turismo (Agarwal, 2002)
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En segundo lugar, otra caracteristica que resulta sumamente relevante es el hecho
de que los servicios turisticos son inherentemente intensivos en mano de obra, con lo
que los empleadores siempre tendran que buscar férmulas para minimizar los costes
laborales. Urry plantea que estas estrategias pueden socavar la naturaleza extraordi-
naria de las experiencias turisticas.

Los limites sociales del turismo. Partiendo de la aportacién de Mishan (1969), Urry
explora el problema del alcance de la escala del desarrollo turistico. Las posibilidades
de crecimiento turistico se ven limitadas socialmente por los costes de congestion y
masificacion. Es lo que se ha denominado la paradoja del turista (Cohen, 1984): existe
un fuerte incentivo para visitar un destino turistico antes de que la llegada de los flu-
jos masivos de turistas arruinen su encanto con lo que, en consecuencia, la industria
turistica acaba destruyendo las cualidades ‘extraordinarias’ de aquello que vende. En
palabras de Mishan, ‘lo que unos cuantos pueden gozar en libertad, la multitud lo des-
truye para si’ (1969:142).

Con un enfoque menos elitista, Hirsch (1978) plantea que existen limites sociales
al crecimiento turistico en la medida en que los productos turisticos constituyen bienes
posicionales, en el sentido de que son escasos o susceptibles de congestién. En virtud
de ello, la competencia por estos bienes es de suma cero: a medida que una persona
consume mas del bien en cuestion, otra se ve obligada a consumir menos, o en un sen-
tido mas amplio, la satisfaccion que las personas derivan de consumir un bien depende
de las elecciones de consumo de otros.

Sin embargo, Urry sefala que el problema de la congestién es mas complejo. Aparte
de la capacidad de carga fisica, existe una capacidad de carga percibida. Es decir, los
costes de congestion no dependen solo de unos limites absolutos a la presién turistica
sino que también existen limites subjetivos derivados del tipo de experiencia turistica
que buscan los turistas. En este sentido, la tesis de Urry es que los turistas que prota-
gonizan la paradoja del turista son aquellos que tienen una mirada turistica romantica,
para la que lo extraordinario de la experiencia turistica se deriva de la contemplacion
solitaria y semiespiritual de lugares auraticos.

Pero ésta no es la Unica mirada turistica posible: Urry documenta de forma sélida la
existencia de una concepcion alternativa de las experiencias turisticas que denomina
la mirada turistica colectiva, en la que la experiencia requiere la presencia de un gran
numero de personas, en la medida en que lo que se busca es una sensacion carnava-
lesca de festividad multitudinaria. Ejemplos de los objetos de este tipo de mirada serian
los balnearios costeros britanicos durante el s.XIX, ahora trasladados a los nucleos
masivos del Mediterraneo (Benidorm seria el caso mas evidente) y, de forma mas clara,
las grandes metropolis (Paris, Londres, New York), que basan gran parte de su atracti-
VO en su naturaleza cosmopolita.

La globalizacion y la economia del turismo. El crecimiento exponencial de la oferta
turistica en los ultimos 50 afios (OMT, 2000) ha dado lugar a una creciente internacio-
nalizacién del turismo, a la vez que a una division, compartimentacion o segmentacion
internacional de los destinos turisticos, en la medida en que la dinamica registrada ha
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conducido a una especializaciéon geografica de las localidades turisticas en tipos espe-
cificos de turistas. A continuacién, veremos las caracteristicas principales que resalta
Urry de los distintos actores del sector turistico y las transformaciones que han expe-
rimentado a raiz de los procesos de globalizacion e internacionalizacién. Si bien su
analisis estd muy constrefiido al mercado britanico, plantearemos las tendencias que
tienen un caracter mas general.

Los turoperadores. La industria de los paquetes turisticos, desarrollada en primer
lugar en Inglaterra, experimentd una intensa dinamica de concentracion a nivel euro-
peo en los afos 80 y principios de los 90. Junto con estos procesos se ha seguido una
dinamica de integracién vertical con compafiias aéreas, hoteles y agencias de viajes. El
desarrollo de las nuevas tecnologias y los cambios en las motivaciones de la demanda
(incremento de los turistas independientes) ha llevado a los turoperadores a adoptar
distintas estrategias de diversificacion y flexibilizacion a partir de su primera orientacion
hacia la estandarizacion de los paquetes turisticos.

Urry es poco optimista respecto a las perspectivas actuales de los turoperadores,
ubicandose dentro de la corriente escéptica que augura su desaparicion o al menos
una pérdida acusada de protagonismo debido al crecimiento de los turistas indepen-
dientes y la intermediacién online. Sin embargo, es posible encontrar una interesante
reflexion sobre su papel actual en el trabajo de Cavlek (2005). Esta autora estima el
volumen de los turoperadores europeos en 1997 en 70 millones de viajes, lo que supo-
ne una cuota de algo mas del 20% de los viajes totales de ese afio. Otros datos mas
recientes que sefala la autora en este trabajo apuntan a que en Gran Bretafa en 2004
los paquetes turisticos significaban mas del 50% del mercado y que su proporcién cre-
cia hasta el 71% en el caso de los viajes de sol y playa. Para Alemania, sefiala a partir
de datos de ReiseAnalyse que en el afio 2000 los viajes organizados por turoperadores
suponian un 58% del total de viajes al extranjero y el 80% de los viajes con transporte
aéreo. La cuota de los turoperadores en los viajes europeos de larga distancia (Caribe,
Asia-Pacifico) seria aun mayor, a juicio de esta autora.

Entre las tendencias recientes que cita Cavlek, la alta concentracién de la industria
de la turoperacioén es quizas la mas relevante. Sefiala que en 2004, tras los procesos
de fusidon que en los afios 90 pusieron en manos alemanas la mayor parte del negocio
europeo, las cinco principales companias controlaban el 60% de los paquetes turisticos
al extranjero. Los dos principales turoperadores (TUl y Thomas Cook) controlan mas
de 7.000 puntos de venta. Este proceso de concentracion mediante fusiones también
ha supuesto la integracion vertical de distintos aspectos del negocio (distribucion mino-
rista, alojamiento, transporte aéreo) y la entrada de conglomerados financieros (fondos
de inversién, bancos, etc.) en el accionariado de estas empresas. En general, la autora
considera que el poder y relevancia de los turoperadores, entendido como su capaci-
dad para dirigir importantes flujos de visitantes hacia destinos o areas concretas, no ha
descendido sino mas bien todo lo contrario. Esto se deberia tanto a su capacidad para
presionar al alojamiento en destinos consolidados para obtener precios mas ventajosos
como al control de canales de comercializacion muy potentes, que permiten situar a los
destinos emergentes muy rapidamente en el mercado y de forma mas eficiente que si
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cada empresa turistica tuviera que situarse individualmente en los distintos mercados
emisores. Otros factores que cita la autora son:

- Bajos precios en comparacion con los viajes independientes

- Capacidad para adaptarse a una demanda diversificada y crear nuevos produc-
tos

- Introduccién de paquetes flexibles para los clientes que rechazan la estandariza-
cion (vacaciones a medida, paquetes todo incluido, etc)

- Incremento del poder negociador y de compra, de forma que pueden fijar las
condiciones de negocio a sus proveedores y no al contrario.

El alojamiento. Una caracteristica general de este sector de la industria turistica es
su excesiva fragmentacion, con una acusada polarizacion entre un conjunto reducido
de grandes cadenas corporativas y un vasto conjunto de pequefias empresas indepen-
dientes. Dentro de las pequefias empresas alojativas, Urry plantea una tipologia con
cuatro sectores diferentes:

- Auto-empleados. No cuentan con empleados, acaso recurren al trabajo familiar.
Bajo componente de habilidades formales, en especial las gerenciales. Econo6-
micamente marginales, a menudo el negocio del alojamiento es una actividad
complementaria dentro de la economia familiar. Ejemplos en Andalucia serian las
casas rurales o los hostales y pensiones de menor dimension.

- Pequefios empleadores. Se diferencian de los anteriores en que emplean inter-
mitentemente trabajadores externos. Tendriamos aqui la mayor parte de los hos-
tales y pensiones y algunos hoteles de pequefio tamanio.

- Propietarios controladores. Utilizan fundamentalmente trabajadores externos, en
algunos casos con un importante grado de capacitacién. Requieren niveles de in-
version mas elevados y emplean medios mas formales de control administrativo.
No existe separacion entre propiedad y control, abundando la figura del gestor
patrimonial. Pequefos hoteles rurales o urbanos.

- Propietarios directores. Considerable inversién en capital, capacitacion formal y
separacioén entre propiedad y control. Lo formarian la mayor parte de los hoteles
no vinculados a cadenas hoteleras.

Estas pequefias empresas son muy vulnerables a las fluctuaciones del mercado. De
estos cuatro tipos, parece darse una menor tasa de fracasos en las empresas de pro-
piedad familiar, lo que se relaciona con un mayor margen de maniobra en condiciones
de baja rentabilidad y el menor impacto de los costes laborales fijos y variables en los
negocios familiares.

En resumen, Urry plantea las siguientes caracteristicas del negocio alojativo: gran
volatilidad y vulnerabilidad a las fluctuaciones de la demanda, movilidad geografica em-
presarial, alta competitividad, baja concentracion y tamano de las unidades y variabili-
dad y heterogeneidad de las combinaciones de servicios incluidos en el producto. Otro
aspecto relevante para el conjunto del negocio alojativo es que, dada su fragmentacién
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y escasa diferenciacion, suelen ser muy dependientes de las instituciones publicas
para promover mejoras en las atracciones turisticas del destino.

Consorcios hoteleros. A mitad de camino entre los pequefios establecimientos y
las grandes cadenas se situan los consorcios hoteleros, que intentan compensar la
estructura descentralizada del capital para alcanzar economias de escala mediante
estrategias de reduccion de costes. Consisten, basicamente, en alianzas estratégicas
entre distintas compafiias para alcanzar distintos fines. Cabe citar los siguientes:

- Consorcios de mercado. Se comparte un departamento de marketing corporativo
sobre la base de un agrupamiento regional o de un segmento especifico del mer-
cado.

- Consorcios de compras. Permiten acceder a precios reducidos mediante la agre-
gacion de los pedidos de suministros de los integrantes.

- Consorcios referenciales. Creacion de sistemas nacionales o internacionales de
‘marcas’ o referencias, en conexién con touroperadores o lineas aéreas.

- Consorcios de personal y capacitacion. Se comparten funciones de capacitacion
y de gestion de recursos humanos.

- Sistemas de reserva.

Estrategias y tendencias recientes. Urry plantea una serie de estrategias de reduc-
cion de costos y riesgos en el sector del alojamiento:

- Expansion del alojamiento con autoservicio. Dentro de esta estrategia estarian
practicas como la generalizacion de los servicios de bufet en las areas de restau-
racién o la modalidad de alojamiento low cost de la cadena Formula1 en Fran-
cia.

- Uso intensivo de tecnologias de la informacion. Existen varios factores que impul-
san esta tendencia: el caracter perecedero de los productos turisticos (no pueden
almacenarse), la volatilidad de la demanda y su dispersién geogréafica.

- Reduccién del insumo de trabajo, particularmente mediante el empleo femenino
a tiempo parcial.

- Economias de escala mediante grupos o consorcios.
- Cierres o cambios de actividad en los periodos de temporada baja.
- Generacion de ingresos extras mediante mejoras de la calidad.

Cadenas hoteleras. Urry presta poca atencién a las grandes empresas hoteleras.
En cierto sentido, mediante los consorcios, los establecimientos aislados tienden a
compartir algunas funciones u operaciones de negocios imitando las caracteristicas or-
ganizativas de las cadenas hoteleras. Estas pueden definirse, en términos de la tipolo-
gia de organizaciones de Mintzberg (1984), como organizaciones matriciales, con una
division horizontal geografica por unidades de produccion (hoteles) y una integracién
vertical de distintos procesos clave en funcion de las economias de escala derivadas
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(formacién y recursos humanos, suministros, marketing y distribucion, sistemas de re-
servas, estrategias de producto, etc.).

Resulta complicado tratar las tendencias recientes en el desarrollo de las cade-
nas hoteleras, dada la amplia casuistica nacional e internacional. Es posible apun-
tar algunas caracteristicas comunes a las grandes empresas a partir del diagndstico
de loannides y Debbage (1997) sobre las grandes firmas de lo que ellos denominan
el conglomerado fordista del sector turistico. En primer lugar, estos autores citan su
transnacionalidad, la capacidad para operar en mercados internacionales de capitales,
productos y servicios en el contexto de la globalizacion. Por otra parte, entre sus ca-
racteristicas claves esta su capacidad para generar economias de escala mediante la
estandarizacion de procesos y productos, la segmentacion por marcas, la adopcion de
practicas homogéneas de management y recursos humanos y el uso intensivo de las
tecnologias de la informacién. Otro rasgo determinante es que este tipo de empresas
tienen cierta inclinacion por las practicas oligopolistas. Entre sus estrategias recientes,
estos autores apuntan distintas direcciones:

- Integracién horizontal, aumentando su presencia en el negocio mediante la ex-
pansion financiera de sus inversiones o a través del control indirecto mediante
franquicias y acuerdos de gestion .

- Integracién vertical, incorporando distintas lineas de producto dentro de la misma
actividad (lineas aéreas, intermediacion, excursiones).

- Desintegracion vertical, externalizando areas de produccion periféricas mediante
subcontratas a empresas especializadas (lavanderia, partes de la restauracion,
parking y transfers, espectaculos, etc).

- Integracion semivertical, participando financieramente en areas de negocios no
exclusivamente turisticas pero con caracteristicas relacionadas (sector inmobilia-
rio y construccion, servicios financieros, alquiler de coches, etc).

El analisis de loannides y Debbage (1997) sobre el sector turistico se ubica dentro
de los estudios sobre la especializacion flexible en el contexto del cambio al posfordis-
mo, ya mencionados en el apartado anterior. Estos autores plantean que la industria
turistica esta constituida por un agregado de companias prefordistas (pequefias em-
presas), fordistas (oligopolio de grandes firmas) y posfordistas (consorcios, alianzas
estratégicas, empresas virtuales), que ellos denominan la ‘industria poliglota turistica’
(travel industry polyglot). Este conglomerado de empresas de distinta escala y nivel
organizativo afrontaria una serie de cambios en la demanda y en la tecnologia que les
exigirian cambiar desde la produccion para un turismo de masas ‘fordista’ a un turismo
‘pos-fordista’ mediante distintas estrategias de flexibilizacion y diversificacion.

La idea central de estos autores reside en que la necesidad de ajustarse al nuevo
entorno presiona a todas las empresas de la industria turistica independientemente de
su nivel de ‘fordizacién’, llevandoles a adoptar un conjunto heterogéneo de practicas de
gestion de la flexibilidad. El cambio del fordismo al posfordismo, tanto en las industrias
manufactureras como en el turismo, se concreta en una serie de arreglos en el proceso
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productivo, las practicas laborales y el proceso de consumo, tal y como se detalla en

la Tabla 2.

TABLA 2. Practicas fordistas y posfordistas

Fordismo

Industrias manufactureras

en las industrias manufacturera y turistica.

Posfordismo

Procesos productivos

Economias de escala

Economias de alcance

Produccion en masa de productos homogéneos

Produccion de pequefios lotes de una variedad de lineas de produc-
tos personalizados

Linea de ensamblaje, maguinaria no flexible

Tecnologias de informacién, robética

Uniformidad y estandarizacion

Nichos de mercado

Stocks e inventarios ‘just in case’

No stocks, inventarios ‘just in time’

Produccion orientada por los recursos

Produccion orientada por la demanda

Concentracion industrial (vertical)

Desintegracion industrial, subcontratacion, alianzas estratégias

Practicas laborales

Rigidez funcional y numérica

Flexibilidad funcional y numérica

Tareas sencillas realizadas por trabajadores especializados

Seguridad en el empleo para los trabajadores cualificados del nicleo
de operaciones

Escasa cualificacion

Precariedad y flexibilizacion de los trabajadores no cualificados de
las actividades periféricas

Proceso de consumo

Consumo de masas

Consumo individualizado

Consumidores inexpertos, motivados por el precio

Consumidores muy expertos, preferencias volatiles

Preferencia por formas no masivas de produccion y consumo

Industria

turistica

Procesos productivos

Economias de escala

Economias de escala y alcance

Paquetes vacacionales estandarizados, rigidos y masivos

Operadores especializados, vacaciones a medida

Paquetes turisticos, vuelos charter

Nichos de mercado

Estrecho catalogo de productos turisticos estandarizados

Sistemas de tecnologias de la informacién

Vacaciones ‘just in case’

Vacaciones flexibles, disefiadas por el cliente

Industria turistica determina la calidad y el tipo de producto

Turistas determinan el tipo de producto

Concentracion industrial (horizontal y vertical)

Integracion horizontal, subcontratacion, sistemas regionales de
informacion electronica, alianzas estratégicas

Practicas laborales

Baja flexibilidad funcional

Empleados fijos cualificados con flexibilidad funcional

Alta rotacion de trabajadores, empleo estacional, bajos salarios

Plantilla numéricamente flexible de trabajadores periféricos no
cualificados

Fuerza laboral poco cualificada

Proceso de consumo

Turismo de masas

Turistas independientes

Turistas predecibles e inexpertos, sol y playa, motivados por el precio

Viajeros experimentados y flexibles (menor estacionalidad)

Menor repeticion de visitas

Diversidad de motivaciones (ecoturismo, turismo deportivo...)

FUENTE: loannides y Debbage (1997)
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Partiendo de este esquema general, los autores sefialan distintas practicas orienta-
das hacia la flexibilidad en las industrias turisticas prefordistas, fordistas y posfordistas.
Ya hemos comentado algunas de las practicas de flexibilizacion de las industrias turis-
ticas fordistas al comentar las estrategias recientes de las cadenas hoteleras. Veamos
a continuacion las estrategias de flexibilizacién que sefialan para las empresas prefor-
distas.

Su caracterizacion del conglomerado prefordista coincide con las caracteristicas
que hemos recogido de Urry respecto a las pequefias empresas de alojamiento: propie-
dad independiente, pequefio tamafo, orientacion hacia mercados reducidos y produc-
cion artesanal intensiva en mano de obra. Hasta cierto punto, esto les permite ofrecer
un producto diferenciado de las ofertas masivas de las grandes cadenas, basado en la
personalizacion y las cualidades artesanales.

- Una de sus vias de flexibilizacion es el fomento de los ambitos de negocio ‘la-
terales’, combinando la atencion a los turistas y a la poblacién local, con lo que
pueden regularizar en cierta medida su demanda.

- Con vistas a mejorar la flexibilidad laboral se basan en su naturaleza informal (tra-
bajo familiar, redes sociales de reclutamiento de personal) para conseguir mayor
flexibilidad funcional y temporal como respuesta a la estacionalidad.

- Por ultimo, con respecto al papel de las TIC, aunque este tipo de empresas tienen
un menor grado de tecnificacion, la miniaturizacion y el abaratamiento de las tec-
nologias suponen una importante oportunidad para mejorar su precaria situacion
ante los intermediarios y distribuidores de productos turisticos.

No obstante, los analisis y diagnésticos sobre el turismo posfordista y sus implica-
ciones para el sector deben tomarse con cierta precaucion. En la medida en que se
trata de categorias analiticas, como reconocen loannides y Debbage, no es posible
encontrarlas de forma ‘pura’ en la realidad empresarial. Por ejemplo, Coffey y Bailly
(1992) han llamado la atencion sobre el hecho de que muchas de las practicas de
flexibilizacion que se asocian con el posfordismo estaban vigentes en las empresas
de servicios mucho antes del momento histérico (afios 70) en que se produce la ‘clara
ruptura’ entre la produccion de masas y la especializacion flexible, algo que en el turis-
mo de masas y el turismo fordista se produce en los afios 90. Igualmente, Lash y Urry
(1994) sefnalan que, de hecho, el negocio turistico ya mostraba en el siglo XIX algunas
practicas fordistas que no se introdujeron en las industrias manufactureras hasta los
afios 20 del siglo XX.

Por otra parte, Cavlek (2005) llama la atencion sobre el elevado niumero de cata-
logos que publicaban los turoperadores en la segunda mitad de los afios 80 (hasta 25
catalogos en una misma temporada) para poner en cuestion la uniformizacion, rigidez
y estandarizacion ‘fordistas’ de los paquetes turisticos en los turoperadores masivos.
Por su parte, Agarwal (2002) en su estudio sobre la reestructuracion de los ressorts
costeros britanicos, sefiala tanto la dificultad para diferenciar las causas de las conse-
cuencias en las teorias sobre la reestructuracion pos-fordista, a la vez que destaca la
autonomia y capacidad de respuesta de los actores locales a estos procesos a nivel
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macro. También pueden encontrarse criticas a la oposicidén entre turismo fordista y
posfordista en Santana Turégano (2000).

Estudios espafioles sobre el sector turistico

Estudios de alcance general

Apuntaremos en primer lugar algunos planteamientos generales sobre el perfil del
sector turistico espafol a partir del diagndstico realizado por Fernandez Guell et al
(2005) para la fundacion OPTI: Estudio de prospectiva del sector turistico. En primer
lugar, resefiaremos los puntos débiles de la oferta turistica espafiola que sefiala este
informe, ya que ofrecen una sintesis muy acertada de las problematicas que afronta el
sector actualmente:

- Dependencia de un reducido numero de mercados emisores. 73% de los turistas
extranjeros procede de 5 paises europeos.

- Oferta concentrada y estacional: dependencia del modelo masivo de sol y playa,
con consecuencias de saturacion territorial y concentracion estacional.

- Modelo basado en costes. Erosion de los margenes de explotacion y la rentabili-
dad de las empresas.

- Creciente rivalidad de destinos emergentes. La convergencia en precios y sala-
rios con la Unién Europea ha restado competitividad a la oferta espafiola respecto
a otros destinos mediterraneos de Sol y Playa

- Crecimiento de la oferta no reglada de apartamentos. Se trata de la problematica
del alojamiento de uso privado y el turismo residencial. Es una tipologia alojativa
de escasa rentabilidad econdmica y altos costes en términos de infraestructu-
ras.

- Fragmentacién empresarial. A excepcién de algunas cadenas hoteleras, el sector
esta dominado por PYME’s. No obstante, el informe reconoce un creciente pro-
ceso de integracién y agrupacién empresarial.

- Dependencia comercial. La oferta espafiola ha dependido histéricamente de los
intermediarios extranjeros, aunque es una tendencia que parece estar remitiendo
con el crecimiento de los turistas independientes .

- Débil integracion empresarial. Consecuencia de la fragmentaciéon o ‘atomiza-
cion’.
- Retraso tecnologico. A juicio de los expertos consultados en este informe, “la ma-

yoria de las empresas espafolas muestran retraso en la incorporacion de nuevas
tecnologias en sus procesos productivos”.

- Ausencia de vision estratégica a largo plazo. Prevalece la programacion a corto
plazo y la consecucion de volumen como objetivo central del negocio. Existen
carencias en la incorporacion de conocimiento a la elaboracién de estrategias.
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Otro aspecto relevante de este informe es su planteamiento sobre el sistema funcio-
nal de la empresa turistica, dividido en tres niveles (fines, operaciones, medios) sobre
los que se basarian los factores de competitividad (ver grafico 1).

En este informe se plantean tres escenarios de futuro a medio plazo (2015), en
funcion de la previsién de variaciones en las tendencias sociodemograficas, sociocul-
turales, econdémicas, tecnolégicas y geopoliticas y en el dinamismo de las respuestas
del sector turistico a estos cambios en su entorno de actuaciéon. Estos escenarios
serian:

e Escenario A: Demanda de nicho e Innovadora. Evolucién muy avanzada de parte
de la demanda turistica en los paises con alto nivel de desarrollo, condiciones
favorables del contexto turistico y cambios relevantes en las pautas sociales. (10-
20% del mercado turistico)

e Escenario B: Demanda mayoritaria y previsible. Contexto muy favorable para el
desarrollo turistico, pero sin cambios relevantes en las pautas sociales. (80% del
mercado)

e Escenario C: Demanda fragmentada y desanimada. El contexto desanima la de-
manda turistica, bajando la actividad global del sector. Cierto retraimiento en las
pautas sociales.

GRAFICO 1. Sistema funcional empresarial.

Nivel 1: FINES
Nivel 2: OPERACIONES
Nivel 3: MEDIOS
Come >

FUENTE: Fernandez Guell et al (2005)

Para cada uno de estos escenarios, el informe prevé una serie de implicaciones
para el sector turistico en el ambito empresarial, que resumimos en el siguiente
cuadro:
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Estrategia general

Escenario A: Demanda de nicho e

Innovadora

Diferenciacion de productos y
segmentacion de mercados

Escenario B: Demanda mayoritaria
y previsible

Desarrollo de productos
estandarizados para los
macrosegmentos (relacion calidad-
precio, marcas, imagen, integracion
vertical estratégica)

TABLA 3. Implicaciones para el ambito empresarial de los distintos escenarios proyec-
tados en el informe OPTI

Escenario C: Demanda fragmentada y
desanimada

Estrategia conservadora; relevancia
del factor coste; alta competencia;
importancia de la fidelizacion y
consolidacién de marcas

coste; conexion mediante hub’s;
desinterés de las CBC por las
demandas segmentadas

- Alojamiento Mayor aportacién de valor; Grandes proveedores: reducir costes | Contexto favorable para las grandes
especializacion e impulso inversor; y aumentar calidad; importancia del cadenas; crecimiento del ‘todo incluido’;
calidad y diferenciacion; innovacion ‘todo incluido’; sofisticacion de los competencia residencial-hotelero; débil
de producto; integracion cualitativa servicios complementarios; mayor crecimiento de la oferta complementaria
de servicios que crea por si sola la poder de negociacién a través de la
demanda venta directa

- Transporte aéreo Dualidad lineas regulares - bajo Coordinacion entre conexiones aéres | Intensa competencia entre compafiias

y ferroviarias; competencia entre
compaiiias regulares y CBC; las CBC
entran en los segmentos masivos

regulares y CBC; éxito de las CBC por su
especializacion en conexiones regionales
de media distancia

- Comercializacion

Propicio a los intermediarios que
generen valor afiadido y desarrollen
productos personalizados para

los nichos de mercado; figura del
consultor turistico

Fuerte presencia de los GDS y
grandes turoperadores; exigencia
de alta calidad y fiabilidad (marcas,
seguridad, alta competencia);
comercializacién mixta (online-
presencial)

Fragmentacion y proliferacion de agentes
comercializadores; prevalece la venta
directa de paquetes combinados de
turoperadores al cliente final

capacitacion profesional; orientacion
al cliente; polivalencia profesional;
subcontratacion de tareas no
cualificadas

Competencias Capacidad para realizar ejercicios Mercadotecnia: conocimiento de Prevalecen las competencias

centrales de prospectiva y mercadotecnia mercados emisores; Operaciones: relacionadas con la capacidad comercial,
(micromarketing); liderazgo integracion y control de la cadena la gestion de costes y la optimizacion de
tecnoldgico; integracion de la cadena | de valor sectorial; optimizacion de procesos
de valor; desempefio centrado en procesos; calidad total
el cliente

Procesos operativos Procesos muy flexibles y eficaces; Implantacién masiva de TIC Mejorar la efciencia empresarial para
orientacion hacia microsegmentos; para aumentar la productividad; operar como margenes minimos
subcontratacion de procesos no encadenamiento de procesos internos | de rentabilidad; automatizacion y
personalizables; el cliente final y externos normalizacion
acttia como integrador del producto
turistico, lo que requiere integracion
de procesos entre distintos agentes

Tecnologias Apoyo a la integracion de procesos Soporte fundamental de los procesos | Se huye de soluciones tecnoldgicas
(ERP) y ala relacion con los clientes | operativos y de la gestion de los excesivamente novedosas o arriesgadas
(CRM); flexibilidad y usabilidad de los | proveedores de servicios; sofisticacion
soportes promocionales y amigabilidad de los SIT

Estructura organizativa | Flexible y adaptativa; dualidad Estructuras complejas de tipo Estructuras simplificadas, agiles y
entre estructuras estables de corte divisional que sea eficaz para manejar | adaptables; reduccion del nimero de
tradicional y estructuras matriciales; | grandes volumenes de clientes unidades de negocio; importancia de las
unidades de negocio especializadas unidades de marketing
y estructura central de servicios
comunes

Personas Personal troncal con elevada Personal troncal con elevada Niveles directivos muy cualificados y

capacitacion profesional; énfasis
en la eficiencia operativa; tareas no
cualificadas muy normalizadas para
elevar la productividad

personal subcontratado poco cualificado;
temporalidad que incide en baja
productividad y cualificacion

FUENTE: Fernandez Giell et al (2005).

Turismo y Sociedad en Andalucia

250



Pablo Rodriguez Gonzalez

Otro trabajo reciente que plantea aspectos relevantes sobre las caracteristicas globales
del sector turistico espariol es el informe de Exceltur (2005) sobre Impactos sobre el entorno,
la economia y el empleo de los distintos modelos de desarrollo turistico del litoral medite-
rraneo espariol, Baleares y Canarias. El objetivo de este informe es analizar las tendencias
recientes del desarrollo turistico en el litoral espafiol, planteando una oposicién entre los
modelos que priman el alojamiento hotelero frente al alojamiento residencial y las segundas
residencias en funcién de los efectos socioeconémicos y ambientales que producen.

En este informe se plantea un cambio de escenario turistico que esta ocurriendo ac-
tualmente en el litoral espanol y que, a juicio de los autores, va a afectar a las perspec-
tivas de futuro del sector. Entre los sintomas de este cambio de escenario se recogen:

- La pérdida de cuota del mercado internacional de Sol y Playa frente a otros pai-
ses del Mediterraneo.

- Ladisminucion del gasto por turista a raiz del cambio del comportamiento turistico
desde los paquetes organizados a las férmulas independientes, particularmente
el crecimiento de la combinacién entre desplazamientos con CBC y alojamientos
en segundas residencias.

- Reduccion de la rentabilidad empresarial en algunos subsectores

- Pérdida de la ventaja competitiva del precio en Espafia debido a la convergencia
con los niveles de vida europeos.

Con respecto a la concentracion y estructura de la oferta turistica del litoral, el infor-
me de Exceltur resalta la desigual distribucién territorial de la oferta alojativa reglada
y residencial. La mayor parte de la oferta reglada se concentraria en los destinos pio-
neros (Baleares y Canarias, Costa Brava y Costa Dorada en Catalufia, Costa Blanca
en Alicante, Costa Calida en Murcia, Costa del Sol y Costa Tropical en Andalucia),
mientras que los nuevos desarrollos turisticos, particularmente en Andalucia (Costa de
la Luz y Costa de Almeria) tendrian un bajo nivel de oferta reglada. Pero incluso en los
destinos pioneros tendria una importante presencia la oferta residencial. La estimacién
del volumen de la oferta residencial que se realiza en este informe apunta a que, inclu-
so en los archipiélagos, donde la oferta residencial es menor, las plazas regladas no
alcanzan el 45% del total de la oferta alojativa (ver Tabla 4).

TABLA 4. Relacién entre plazas regladas y plazas de alojamiento residencial (2003)

| Plazas en viviendas de potencial uso turistico* | Plazas en alojamiento Reglado

Murcia 94% 6%
C.Valenciana 84% 16%
Catalufa 74% 26%
Canarias 62% 38%
Baleares 56% 44%
Andalucia 84% 16%
Total Litoral 75% 25%

* Estimadas a partir de las viviendas secundarias y vacias del censo de 2001, imputando 3 plazas por vivienda.

FUENTE: Exceltur, 2005
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Con respecto a las tipologias del alojamiento reglado, el informe identifica distintos
patrones de oferta, que son vinculados posteriormente con los diferentes resultados
econdmicos y ambientales que produce la actividad turistica en las regiones analiza-
das.

GRAFICO 2. Estructura de plazas de alojamiento reglado por tipologia. Afio 2003

Andalucia 24,7
Baleares 23,7
Canarias
Cataluna 41,5

C.Valenciana 22,4
Murcia 35,7
T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Hoteles y similares m Apartamentos turisticos =~ Campings = Turismo rural

FUENTE: Exceltur (2005), a partir de datos del INE.

A este respecto, el informe sefala que el alojamiento residencial produce un mayor
coste ambiental en términos de consumo de agua y energia y generacion de residuos
solidos y de emisiones de CO2. Con respecto a los efectos econdmicos, el informe
establece claramente la mayor generacion de riqueza directa (por las diferencias en
los patrones de gasto) e indirecta (por la mayor generacion de empleo y los efectos de
arrastre a otros sectores) del modelo turistico reglado frente al residencial y, dentro del
primero, del alojamiento hotelero respecto a las restantes tipologias.

Un ultimo trabajo de caracter general sobre el sector turistico espafol, aunque res-
tringido al alojamiento hotelero de 3 a 5 estrellas, es el de Claver et al (2006) sobre
los Grupos estratégicos y su influencia sobre el desempefio en el sector hotelero. Este
estudio se basa en una encuesta postal a una muestra de 303 directores de hoteles.
El objetivo de los autores es determinar si existen grupos homogéneos de hoteles con
estrategias organizativas de mejora y si éstas tienen algun efecto relevante sobre los
resultados econodmicos (desempefo) de los hoteles.

Parten de una definicién de la estrategia empresarial como “las decisiones formula-
das e implantadas por el personal de una empresa mientras se analiza el entorno ge-
nérico y especifico y los recursos y capacidades internas de la empresa para que ésta
alcance el éxito de forma duradera en el sector en el que compite. Entre las funciones
que cumple la estrategia dentro de la empresa cabe citar las siguientes:
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- “Establece una direcciéon o rumbo a seguir

- Concentra el esfuerzo

- Coordina las actividades de cara a conseguir sus objetivos

- Ofrece a los empleados un enfoque corporativo o global [...]

- Busca soluciones a los problemas estratégicos

- Ofrece una vision de dénde se quiere estar en el futuro” (Claver et al, 2006:17)

De forma similar al estudio ya comentado de Fernandez Giiell et al, los autores
distinguen tres niveles en las estrategias: corporativo (¢ Qué va a hacer la empresa?),
de negocio o competitiva (;,Como lo va a hacer?) y funcional (;,Qué deben hacer las
areas funcionales de la empresa para cumplir con las estrategias corporativa y de ne-
gocio?).

Siguiendo el enfoque de la Direccién Estratégica de la Empresa, estos autores cen-
tran su andlisis en la caracterizacion de grupos estratégicos de hoteles, entendidos
como conjuntos de empresas que, dentro de un mismo sector, aplican estrategias simi-
lares con respecto a tres dimensiones relevantes: factores clave de éxito (percepcion
subjetiva de los determinantes de la competitividad de la empresa), alcance de las
actividades (segmentos, nivel de intermediacién, modelos de gestién) y compromiso
de recursos (instalaciones, recursos humanos, calidad, medio ambiente, tecnologias
y sistemas de informacion). El trabajo se orienta a estudiar la incidencia de estas tres
dimensiones en una cuarta dimension, el desempefio empresarial, medida por distintos
indicadores de los resultados de la empresa (Tasa de ocupacion, beneficio bruto total y
por habitacién y dia, desempefio subjetivo).

Resulta de sumo interés la revision tedrica que realizan estos autores respecto a los
factores de éxito en el sector hotelero. Como hemos sefialado, el concepto de factor de
éxito tiene una naturaleza subjetiva, habiendo sido recogido de distintas maneras (ver
Tabla 5). Su definicidon de los factores de éxito es “las politicas implantadas en areas
criticas de la empresa hotelera que permiten satisfacer las necesidades de sus clientes
y competir en el mercado hotelero de forma éptima, de tal manera que estos factores
repercutan en el éxito del establecimiento en términos de desempefio al originarles una
ventaja competitiva sostenible en el tiempo” (Claver et al, 2006:40).

Los factores de éxito que incluyen los autores en su investigacion se corresponden
con los componentes estratégicos ya resefiados. A grandes rasgos, la relevancia de los
distintos factores es justificada mediante un recorrido por la bibliografia del tema.

- Instalaciones. Representan la parte tangible del producto hotelero, no en vano
son las fotografias y el catalogo de servicios la informacion mas relevante que se
le presenta a los clientes potenciales. Entre los aspectos claves estarian la poli-
valencia de los equipamientos y el exotismo y sofisticacion en el disefio (cuanto
mas intangible es un servicio, mas importancia dan los clientes a sus aspectos
tangibles, Horovitz, 1990). Por otra parte, siguiendo a Yepes (1997) las decisio-
nes sobre las instalaciones pueden condicionar la rentabilidad del hotel, tanto
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por el peso de la inversion inicial como por los costes de mantenimiento, siendo
preciso un ajuste éptimo entre la innovacion en disefio y la funcionalidad, tanto
para el cliente como para el personal.

TABLA 5. Los factores de éxito en el sector hotelero seguin distintos autores.

Definicion: Operacionalizacion del

Factores identificados

Factor de Exito

Geller (1985) Ranking de factores - Actitud de los empleados

- Satisfaccion del cliente

- Producto superior (instalaciones mas
servicios)

- Localizacién del hotel

- Maximizacion de los ingresos

- Control de costes

- Cuota de mercado

- Relacion calidad-precio percibida por

el cliente
- Adecuada segmentaciéon de mercado
Brotherson y Shaw Factor critico al que se le da mayor - Front office (mostrador)
(1996) prioridad que al resto - Back office (administracion

- Ventas y marketing

- Servicio y gestion de restauracion
- Servicios para reuniones

- Gestion de operaciones

- Gestion de recursos humanos

- Contabilidad
- Control
- Servicios de alojamiento
Fridolin (1995) “Conjunto de politicas, habilidades - Personal de contacto
y planes organizativos que - Imagen del hotel
debe desarrollar la empresa si - Coordinacion de tareas y actividades
quiere conseguir un redimiento - Localizacién
sobresaliente” - Control de calidad

- Control de costes

- Ajuste oferta-demanda

- Participacion del consumidor

- Calidad de la infraestructura turistica
del destino

Camison (1999) Metodologia Delphi - Recursos humanos

- Tecnologias de la informacién

- Calidad del servicio

- Variables comerciales (distribucion,
diversificacion-especializacion)

- Internacionalizacion

- Compromiso ambiental

Sanchis y Campos Metodologia Delphi - Calidad del servicio e imagen de

(2001) marca

- Sistemas de gestion integrados para
la comercializacién, marketing activo

- Sinergias y reduccion de costes
(integracion horizontal)

- Cualificacion y experiencia del
personal

- Utilizacion de TIC y practicas de 1+D

- Localizacién

FUENTE: Extraido de Claver et al (2006)
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- Recursos humanos. Constituyen un factor clave ante el crecimiento de la compe-
titividad internacional. Las instalaciones mas lujosas pueden construirse en cual-
quier lugar del mundo, con lo que el problema esta en conseguir que la atencién
que brinda el personal justifique los costes laborales mucho mas elevados que
existen en nuestra sociedad. Esto se consigue mediante sistemas de calidad en
la gestion de recursos humanos que permitan reducir costes mediante el aumen-
to de la productividad y la motivacion de los empleados. Los autores observan,
por ejemplo, que de los once principios del Total Quality Management que sefa-
lan Roca et al (2002), nueve estan directamente relacionados con los recursos
humanos y con el enfoque social de la calidad turistica. Otros aspectos a tener
en cuenta serian: la influencia de la imagen social de las condiciones de trabajo
del sector a la hora de favorecer la retencién de trabajadores cualificados, la ela-
boracion de planes de formacion especificos, los entornos de trabajo que tengan
en cuenta la satisfaccion del trabajador y la necesidad de impulsar la flexibilidad
laboral.

- Calidad. Para estos autores, la calidad se asocia con la rentabilidad y con la
competitividad, mediante el esquema causal que proponen Rust et al (1995) (ver
Gréfico 3).

GRAFICO 3. Modelo de mejora de la calidad del servicio y rentabilidad

| Mejora del esfuerzo |
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FUENTE: Rust et al (1995)

- Gestiébn medioambiental. Mantiene cierta relacion con la gestion de la calidad, en
la medida en que plantea un aprovechamiento éptimo y sostenible de los recursos.
Esto hace que se eviten costes energéticos y de suministros, asi como externali-
dades como la degradacion del ambiente del destino turistico, que pueden reper-
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cutir a medio o largo plazo en la rentabilidad del negocio. Por otra parte, puede
suponer un factor de atraccion para turistas concienciados ambientalmente.

- Tecnologias y sistemas de informacion y comunicacién. Permiten aumentar la efi-
ciencia productiva, especialmente en las tareas rutinarias de gestion. Por otra par-
te, pueden aportar mayor flexibilidad a la distribucién, automatizando las relaciones
con los intermediarios o estableciendo canales directos con los clientes (venta on-
line, CRM). También pueden reducir los costes (optimizando procesos y recursos)
y aumentar la diferenciacién (oferta de servicios tecnolégicos al cliente).

- Segmentacioén de productos. En principio, esta estrategia supone especializar los
productos para adaptarlos a las demandas de una parte de la demanda potencial.
Caben dos vias, la segmentacion amplia (se combinan productos para varios
segmentos, de forma que se produzcan economias de alcance, compartiendo
costes entre distintos segmentos de demanda complementarios) o la segmen-
tacion reducida o especializacion (se desarrolla un producto para un tipo muy
especifico de demanda, obteniéndose economias de experiencia al satisfacer
sus necesidades de forma muy ajustada a las expectativas).

- Distribucién. Los intermediarios son elementos claves con capacidad de influencia
en los flujos de turistas, a los que los hoteleros pueden trasladar sus costes de pro-
mocion y comercializacion. Por ello, suponen un recurso clave para los pequefios
y medianos establecimientos. Los turoperadores pueden contratar en garantia las
habitaciones (cupos garantizados) restando incertidumbre al flujo de ingresos del
hotel y, por tanto, trasladando parte del riesgo del negocio. Sin embargo, en la me-
dida en que el sector de la turoperacion ha experimentado un proceso importante
de concentracion y, como ya hemos sefialado anteriormente, presenta caracte-
risticas oligopdlicas. Como resultado de ello, su poder de negociacion sobre los
hoteleros ha aumentado considerablemente, presionando a la baja los precios.

El efecto de la antigiiedad de las empresas

Entre las aportaciones recientes que han abordado el estudio de las organizaciones
turisticas desde el punto de vista de la gestién, cabe mencionar el trabajo de Melchior
et al. (2000). Este y otros trabajos se han centrado en el andlisis de las organizaciones
turisticas desde la perspectiva de su antigtiedad.

En los enfoques clasicos de la sociologia de las organizaciones se mantenia la tesis
de que, a medida que las empresas envejecen, incrementan su niumero de rutinas y
regulaciones, dando lugar a una mayor rigidez estructural. En este sentido podemos
afirmar que las estructuras organizativas tienden a reflejar caracteristicas de los mo-
mentos fundacionales del sector en que se ubican (Mintzberg, 1984).

Otros estudios demuestran que las empresas mas viejas padecen una mayor inercia
que las mas jovenes (Hanan y Freeman, 1984). En estudios aplicados a organizaciones
turisticas, se demuestra que los establecimientos hoteleros de mas reciente creacion,
son mas receptivos a la introduccion de innovaciones, como las nuevas tecnologias. Por
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el contrario, los hoteles mas viejos presentan graves problemas con la innovacién tecno-
l6gica y su relacion con el entorno (Martin Rojo, 1995: 163-164, Melchior et al., 2000).

Estudios sobre Andalucia

Un ejemplo de la relevancia de la antiguedad de la empresa lo encontramos en el
trabajo de la profesora Martin Rojo (1995), que mediante un analisis de los estableci-
mientos hoteleros de la Costa del Sol incide en la relevancia que tiene la cultura orga-
nizacional y el aspecto humano en el progreso de las empresas turisticas. La autora
concibe la cultura organizacional como aquella en la que todos los miembros de una
compafiia, comparten creencias, ideas, valores y una filosofia acorde con el entorno.
La implantacién de la misma, esta condicionada a la aceptacién por parte de los sujetos
que integran las organizaciones.

En este trabajo se llama la atencién sobre la especificidad de la cultura organiza-
cional de las empresas hoteleras, que ha de estar muy abierta al exterior, en estrecha
dependencia con su entorno, dado que éste resulta muy cambiante. Es por ello, que
la flexibilidad y el dinamismo deben constituir parte esencial de las caracteristicas de
la cultura organizacional en los establecimientos hoteleros. La autora mantiene que
todo cambio a introducir en el sector turistico resulta inutil si no va acompafnado de un
cambio cultural (Martin Rojo, 1995:139).

Martin Rojo realiza un esfuerzo por definir la cultura de una organizacién por par-
te de “conjunto de presunciones basicas, valores, normas, conocimientos y creencias
compartidos por sus miembros, los cuales conforman la “personalidad” de ésta. Entre
los recursos disponibles de una compainiia, se encuentran los recursos humanos, que
a su vez son los portadores de la cultura organizacional. En la medida en que los
miembros de una organizacidn conocen la cultura de ésta, la filosofia que persigue, se
genera un sentimiento de identidad que favorece el desempefio de la empresa.

Teniendo como objeto de estudio los hoteles de cuatro y cinco estrellas de la Costa
del Sol occidental y apoyada en un enfoque sinergista, la autora realiza una ‘auditoria
cultural’ de una muestra de 65 establecimientos. En la investigacion desarrollada por
la autora, analiza empiricamente el concepto de cultura organizativa a través de creen-
cias, valores, ideologia vy filosofia. La principal franja que separa los hoteles entre si
es su antigliedad: Martin identifica diferentes culturas organizacionales en los hoteles
mas antiguos y los de reciente creacion. Los establecimientos hoteleros mas jovenes
son mas receptivos a la introduccién de innovaciones, como las nuevas tecnologias,
siguen una estrategia orientada a objetivos y conceden una mayor importancia sobre
la formacion del personal. Otro resultado relevante de este trabajo es que tanto en los
hoteles mas antiguos como en los mas nuevos aparece una contracultura, propiciada
por la dinamica sindical, que genera conflictos disfuncionales entre empresarios y tra-
bajadores. (Martin Rojo, 1995:167).

Mas recientemente, encontramos un estudio muy interesante sobre el empleo de
nuevas tecnologias en el sector turistico andaluz en la Encuesta sobre la Situacion Tec-
noldgica de la Oferta Turistica Andaluza, llevada a cabo por la Consejeria de Turismo,
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Comercio y Deporte. A partir de los datos que encontramos en el capitulo 8 del Balance
del Afo Turistico en Andalucia 2005 (CTCyD, 2006), es posible obtener informacién
relevante sobre la implantacién de nuevas tecnologias en las empresas de alojamiento
y en las agencias de viajes.

Como era de esperar, las agencias de viajes presentan un mayor nivel de desarrollo
tecnoldgico que los alojamientos, toda vez que su negocio gira basicamente en torno
a la transferencia de informacién sobre compras y reservas. Tienen acceso a Internet
el 99,5% de las agencias de viajes frente al 79,3% de los alojamientos. Entre los alo-
jamientos, el estudio detecta mayor uso e implantacién de TIC en los alojamientos del
litoral frente a los del interior y entre los hoteles y apartamentos frente a las casas rura-
les y pensiones. Con respecto a la disposicién de pagina web propia, el 78% de los alo-
jamientos dispone de una pagina, que la mayoria usa para difundir informacién general
y publicidad y para presentar el catalogo de productos de la empresa. Sin embargo,
menos de la mitad (47,6%) de los alojamientos han implantado la comercializacién y
distribucion de sus productos a través de sus propias paginas web.

Consecuencias para el diseio de la investigacion

La investigacion que se realizara sobre las empresas turisticas —y que se vera com-
plementada en una fase posterior con un estudio sobre los trabajadores del sector-
tendra una orientacion primordialmente cualitativa. Se trata de una decisién comun
en este tipo de investigaciones, en las que a las dificultades para obtener muestras
representativas del conjunto de empresas del sector se suman la amplitud de temas
implicados, dificiimente abordables en un cuestionario de preguntas cerradas. De he-
cho, si bien existen bastantes estudios cuantitativos sobre aspectos parciales de las
empresas turisticas, los estudios que han abordado de forma holistica el problema de
la adaptacién del sector turistico a los cambios actuales y sus consecuencias para las
relaciones laborales y el empleo, con no poca frecuencia se basan empiricamente en el
estudio de casos de destinos concretos, aunando informacién secundaria de caracter
cuantitativo con aproximaciones cualitativas'®.

La cuestién central que se abordara en la investigacion, siguiendo los planteamien-
tos de Burgelman expuestos al final del apartado 1, sera determinar en primer lugar
qué cambios perciben los empresarios en el contexto turistico actual (aproximandonos
al proceso de determinacion del contexto estratégico), para obtener a continuacion in-
formacion sobre las respuestas estratégicas que han aplicado en sus empresas. Entre
estas estrategias, las politicas de recursos humanos supondran un elemento esencial,
con consecuencias para su demanda de empleo presente y futura.

139. Por ejemplo, Priestley y Mundet (1998) estudian distintas salidas a la fase de estancamiento de Butler
a partir de informacién secundaria sobre tres nucleos catalanes (Lloret de Mar, Torroella de Mongri y
Sitges), mientras que Agarwal (2005) basa sus conclusiones sobre la reestructuraciéon de los resorts
costeros en informacion cualitativa y secundaria sobre tres nucleos britanicos (Minehead, Waymouth y
Scarborough).
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CONSECUENCIAS PARA EL EMPLEO

Los grupos de actores a los que se prestara atencion incluiran los distintos subsec-
tores que integran la cadena de valor turistica en el destino, excluyéndose aquellos
subsectores que desempefan su actividad en origen (agencias minoristas, touropera-
dores, lineas aéreas). Seran los siguientes:

- Agencias de receptivo

- Alojamientos

- Cafeterias y restaurantes
- Actividades de ocio

- Comercio

En estas cinco categorias se seleccionaran establecimientos con clara ‘vocacion’
turistica'?, en los que se entrevistara en profundidad a los responsables principales.
Asimismo, siguiendo las distinciones que proponen tanto Urry (2000) como loannides y
Debbage (1997), sera preciso distinguir, tanto en los alojamientos como en los restau-
rantes, entre las pequefias empresas familiares y las grandes cadenas corporativas o,
en el caso de los restaurantes y cafeterias, entre oferta de alto y bajo estatus.

Por otra parte, de cara a la seleccion de los establecimientos entrevistados y dada la
diversidad de realidades que encontramos en el destino turistico andaluz, sera preciso
distinguir tres ambitos preferentes para cada uno de estos subgrupos, atendiendo a la
segmentacion basica de la oferta turistica andaluza: turismo de playa, cultural y rural.

Para estos distintos grupos de empresas, las entrevistas buscaran obtener una vi-
sion sintética de los distintos aspectos:

- Diagndstico del contexto

140. Este es, efectivamente, uno de los problemas que tienen la elaboracion de estudios cuantitativos de
alcance regional, ya que resulta muy complicado establecer un marco muestral para algunos de estos
subsectores que tenga en cuenta su caracter turistico. Piénsese por ejemplo en la dificultad para selec-
cionar bares, cafeterias o comercios ‘turisticos’ a partir de los registros estadisticos disponibles.
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- Trayectoria

- Estructura y modelos de gestién

- Estrategias preferentes

- Necesidades

- Cultura empresarial (actitudes, etc)

- Percepcién del desempefio y la competitividad

Asimismo, se adoptara una segunda unidad de analisis focalizando en las estrate-
gias, entendidas como practicas de gestion de la flexibilidad que surgen como respues-
tas adaptativas al contexto, buscando explicaciones sobre las siguientes cuestiones:

- Contextos en que se adoptan
- Cultura empresarial que las favorece
- Relacion con el desemperio y la competitividad

El numero total de entrevistas a realizar sera de 32, previamente a las entrevistas
a empresarios, se contempla la realizacién de una ronda de 20 entrevistas a expertos
turisticos andaluces para concretar algunos aspectos del disefio y verificar el conjunto
de estrategias a analizar.
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EL EMPLEO INMIGRANTE EN LA COSTA
TURISTICA ANDALUZA

En lo que a la presencia de extranjeros se refiere, la costa turistica andaluza suele
— con ldgica irreprochable — asociarse a los turistas, procedentes mayoritariamente de
paises de nuestro entorno europeo. Mientras que el grueso de estas personas acude
al litoral andaluz exclusivamente en época veraniega, otros se instalan de forma mas
duradera, estableciendo aqui sus segundas o hasta primeras residencias. La Costa del
Sol, territorio por excelencia de la “costa turistica andaluza”, constituye un claro ejemplo
de esta situacion, que se refleja también en las estadisticas oficiales. Asi, a 1 de enero
de 2006, mas de 100.000 ciudadanos de otros paises de la Uniéon Europea estaban
inscritos en el Padrén de algun municipio malaguefio; aparte de Malaga capital, se trata
esencialmente de localidades costeras como Torremolinos, Marbella o Fuengirola.

Sin embargo, la presencia duradera de extranjeros en el litoral andaluz no se limita
a personas procedentes de paises altamente desarrollados, esencialmente “comunita-
rios”, como deciamos. Durante el primer lustro del siglo XXI, la costa turistica andaluza
se ha convertido también en iman para personas procedentes de paises “extracomuni-
tarios” (es decir, que no pertenecen a la Union Europea ni tampoco al Espacio Econé-
mico Europeo); en detrimento de una correcta clasificacion de los hechos demograficos,
los medios de comunicacion reservan a veces a estos ultimos el término inmigrantes.
A principios de 2006, se cifra en casi 90.000 el nUmero de personas de procedencia
extracomunitaria empadronadas en la provincia de Malaga, hasta superando el numero
correspondiente en la provincia de Almeria, que es ampliamente conocida como zona
de acogida de este tipo de inmigrantes. Asi pues, resulta que en la Costa del Sol, el
fenémeno migratorio (en el sentido estrecho que especificamos antes) esta siendo en
cierta medida ocultado, a efectos de visibilidad publica, por la envergadura del fenéme-
no turistico (incluyendo el “turismo a largo plazo”).

Se puede intuir con facilidad que la creciente instalacion de “extracomunitarios” en
el litoral turistico andaluz radica en la configuracion del mercado laboral. Si el boom
inmigrante en Almeria esté vinculado esencialmente a una fuerte demanda de mano
de obra por parte de la agricultura intensiva bajo plasticos, la presencia inmigrante en
Malaga tiene su explicacién légica, en principio, en una notable demanda de mano de
obra por parte de aquellos sectores econdémicos que predominan en su tejido econo-
mico, relacionados con el turismo en muchos casos. Pero, ¢en qué situacion social se
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encuentran estos inmigrantes? ; Como se puede caracterizar su insercién en el merca-
do laboral? ;Qué prondstico de futuro se deriva de la situacion actual?

Para poder contestar a estas preguntas, a continuacion se recurre a datos de una
encuesta a la poblacién inmigrante en Andalucia, realizada por el IESA-CSIC en la
primavera de 2003. Enmarcada en el estudio NEPIA (“Necesidades de la poblacion
inmigrante en Andalucia”), financiado por la Direccion General de Coordinacién de Po-
liticas Migratorias de la Junta de Andalucia (Consejeria de Gobernacion) y el Fondo So-
cial Europeo, dicha encuesta proporciond conocimientos pormenorizados y fidedignos
acerca de la situacion social de los inmigrantes, incluyendo datos sobre sus experien-
cias y proyectos migratorios, estado de salud, situacion residencial y situacién laboral,
entre otros aspectos. El principal valor afadido de esta encuesta, en comparacién con
otras fuentes de datos, reside en la inclusién de todo tipo de inmigrantes con inde-
pendencia de su estatus administrativo, de manera que permite calibrar la difusion de
determinadas situaciones (incluyendo el estatus administrativa: Padron, permisos, etc.)
en el conjunto de la poblacién inmigrante.™

La muestra de NEPIA (N=1797) se configurd con estratificacion cruzada por zona
geopolitica de procedencia (cinco categorias) y zona socioeconémica de asentamiento
(cuatro categorias), asignandose cuotas fijas a cada uno de estos estratos, al margen
de su peso proporcional en el conjunto de la poblacion objeto de estudio (peso que se
re-establecio, en los valores totales, mediante ponderacion). En cuanto a la proceden-
cia, el estudio se centré a personas procedentes de paises econémicamente menos

desarrollados, agrupandose éstos en las categorias “Africa subsahariana”, “Asia (ex-
cepto Oriente Medio)”, “Europa del Este”, “Iberoamérica” y “Magreb (incluyendo Oriente
Préximo)”. Respecto de la variable “zona de asentamiento”, todos los municipios an-
daluces se clasificaron con relacién a la realidad socioeconémica predominante, sien-
do las categorias utilizadas a estos efectos “Costa Turistica”, “Agricultura Intensiva”,
“Capitales de provincia (y cinturén metropolitano)” y “Rural interior”.'2 De esta mane-
ra, los resultados de NEPIA permiten comparar la situacién social de los inmigrantes
asentados en la Costa Turistica (categoria compuesta sobre todo por municipios de la
Costa del Sol) bien con la poblacién inmigrante en Andalucia en su conjunto, bien con
los inmigrantes asentados en otras zonas especificas, como son aquellos municipios
(ubicados fundamentalmente en la provincia de Almeria) cuya economia esta domina-
da por la agricultura intensiva.

El texto se divide en dos partes, mas una breve conclusién. La primera parte esboza
un diagnodstico general de la situacion sociolaboral de los inmigrantes en Andalucia,
mientras que la segunda parte examina, a partir de este planteamiento general, la si-
tuacion especifica en la Costa Turistica.

141. Una exposicion detallada de los resultados de NEPIA se encuentra en Pérez Yruela y Rinken (2005)

142 Esta clasificacion fue proporcionada al equipo investigador de NEPIA por Manuel Trujillo Carmona, de
la Unidad Técnica del IESA-CSIC. Cabe remarcar que Malaga capital no pertenece a la categoria “Cos-
ta Turistica”, sino a “Capitales de provincia”. Para una descripcion pormenorizada de la metodologia de
la encuesta NEPIA, veanse Rinken (2003) y los comentarios de Gualda et al. (2003) y Maya Jariego
(2003)
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Una discrepancia llamativa entre nivel educativo y nivel ocupacional

De todos los datos recabados por el estudio NEPIA respecto del perfil sociodemografi-
co de los inmigrantes en Andalucia, el relativo al nivel educativo es uno de los mas signifi-
cativos. Como ilustra la Tabla 1, casi el 30% de la poblacién inmigrante “extracomunitaria”
asentada en Andalucia dispone de titulacion universitaria; este porcentaje duplica la pro-
porcién, en dicha poblacion, de personas analfabetas o sin titulacion educativa alguna.
Es especialmente notable el elevado nivel de estudios entre los inmigrantes procedentes
de Europa del Este y de Iberoamérica, respectivamente. En estos dos conjuntos de pro-
cedencia, los porcentajes de “sin estudios” son residuales, mientras que mas de un tercio
de los encuestados indica poseer una titulacion universitaria. En el extremo opuesto se
colocan los inmigrantes procedentes del Africa subsahariana y del Magreb, aunque entre
ellos, la proporcién de titulados universitarios tampoco es desdefiable.

TABLA 1. Caracteristicas sociodemograficas de la muestra NEPIA, por conjunto geopo-
litico de procedencia

Magreb
Iberoamérica y Oriente
Préximo

Africa Europa

e Subsahariana = Este

Recuento de casos | 477 359 358 359 360 361
no ponderados
Peso en muestra - 6% 5% 13% 37% 39%
ponderada'’®
Principales paises Marruecos Senegal China | Rumania Argentina Marruecos
de procedencia (32%) (34%) (51%) (41%) (30%) (84%)
(% del total de la Argentina Nigeria Pakistan | Rusia Ecuador Argelia
columna) (11%) (19%) (15%) (17%) (27%) (10%)
Ecuador | Guinea Bissau | Filipinas | Ucrania Colombia
10% 10% 16% 26%
(10%) — (10%) | (16%) |  (26%)
Tasa de 56% 78% 57% 47% 45% 67%
masculinizacién
Edad entre 16 y 29 43% 50% 42% 57% 41% 42%
afnos
Edad media'* 32,41 30,17 34,40 30,90 33,59 31,86
Sin estudios 14% 28% 10% 1% 2% 29%
Primarios completos 16% 22% 22% 12% 15% 16%
E.S.O. 18% 22% 21% 16% 20% 17%
Grado medio 24% 12% 27% 35% 28% 18%
Estudios 28% 15% 20% 36% 36% 20%
universitarios

FUENTE: Estudio NEPIA

143. La ponderacion se hizo en funcién de los datos padronales recogidos por el equipo NEPIA.

144. El dato se refiere a la edad media de personas mayores de 15 afios, siendo ésta la edad minima para
participar en la encuesta.
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Para calibrar la extraordinaria relevancia de este dato, conviene compararlo con el
correspondiente a la poblacién general andaluza. Segun el Censo de 20015, s6lo un
13% de la poblacion andaluza dispone de una titulacion universitaria, mientras que los
porcentajes para segundo grado, primer grado y sin estudios (ésta ultima categoria
agrupando también a analfabetos y primarios sin finalizar) son el 52%, el 22% vy el
13%, respectivamente. Resulta, por tanto, que el nivel educativo de los inmigrantes
procedentes de paises menos desarrollados no sélo es equiparable, sino que incluso
es superior al de la poblacién general andaluza. Este hallazgo se confirma — aunque en
menor medida — si tenemos en cuenta, en lo que a la poblacion general se refiere, sélo
a las franjas de edad a las que pertenece la abrumadora mayoria de los inmigrantes.

Pasando ahora a caracterizar, de forma extremadamente escueta, la insercion de
los inmigrantes en el mercado laboral, su tasa de actividad es muy elevada, alcanzan-
do aproximadamente el 90% en febrero de 2003'8, frente a alrededor del 53% para la
poblacién andaluza en su conjunto (siendo este ultimo un dato de la Encuesta de la
Poblacién Activa realizada por el INE, relativo a estas mismas fechas). Entre los inmi-
grantes, sélo se observan diferencias reducidas entre varones y mujeres en cuanto a
su incorporacion a la poblacion activa, al situarse la tasa de actividad de las mujeres
inmigrantes en un 87%. Este valor es parecido al observado por la EPA entre los va-
rones autéctonos de la misma franja de edad (“jévenes adultos”), pero muy superior al
observado entre las mujeres autoctonas.

La Tabla 2 permite apreciar que las tasas de actividad son igual de elevadas en los
distintos subgrupos de inmigrantes por periodo de llegada, a diferencia de la tasa de
ocupacion; esta ultima sube conforme avance el arraigo. Entre los inmigrantes, se ob-
serva una tasa de paro francamente alta (el 21%), sin diferencias resefiables por sexo,
frente a un 13,5% y un 26% aproximadamente para la poblacion activa andaluza de

TABLA 2. Tasas de actividad, ocupacion y paro de los inmigrantes procedentes de
paises menos desarrollados asentados en Andalucia, por afio de llegada (agrupado),
febrero de 2003

Ano de llegada a Andalucia

Entre 1995y

Antes de 1995 1999 2002-2003
Activos 90,4% 88,3% 89,6% 90,2% 90% 92,2%
Ocupados 71,3% 78,6% 76,3% 76,2% 74,3% 61,3%
Parados 20,9% 10,2% 14,9% 15,7% 17,4% 33%

FUENTE: Estudio NEPIA

145. Nos referimos a los residentes en viviendas familiares ubicados en la Comunidad Auténoma de Anda-
lucia y con edades de 16 a 64 afos, segun datos obtenidos de la pagina web del INE (www.ine.es).

146. En NEPIA, hemos clasificado como “activos” a todos los entrevistados que afirmaran bien (a) que en
febrero de 2003 estuvieron trabajando en el servicio doméstico o en alguna empresa, bien (b) que
durante dicho mes trataron de encontrar empleo o hicieron alguna gestién para establecerse por su
cuenta (N=1619).
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sexo masculino y femenino, respectivamente (datos EPA). Segun revela la encuesta
NEPIA, uno de cada tres “recién llegados” (inmigrantes con llegada hace hasta 15 me-
ses'¥) esta parado.

Con esta reserva, desde luego importante, consideramos que la elevada tasa de
actividad es quizas el principal logro de la actual configuracion del fenémeno migratorio
en Espafa (y concretamente, en Andalucia). Para los inmigrantes, el acceso al empleo
constituye una condicién imprescindible de cara a la posibilidad de conseguir esa “vida
mejor” con la que suefian; para la sociedad de acogida, la incorporacion inmigrante al
mercado laboral constituye una aportacion al desarrollo econémico y a la creacion de
riqueza.

TABLA 3. Nivel ocupacional, poblacion inmigrante ocupada en Andalucia en febrero de
2003, por afio de llegada a Andalucia

Ano de llegada a Andalucia
N
(C:; udpeoccc:)Iucr)nna) [l

° 1994 o antes | 1995 - 1999 2002-2003
1 6% 17% 8% 4% 3% 2%
2 4% 15% 4% 1% 2% 1%
3 3,5% 7% 4% 4% 3% 2%
4 3% 5% 3% 4% 1% 4%
5 24% 25% 23% 29% 25% 21%
6 0,5% 1% 1%

7 7% 1% 9% 8% 7% 9%
8 2% 2% 1% 2,5% 4%
9 49% 27% 46,5% 48% 55% 56,5%
NC 1% 1% 1% 1% 1%
TOTAL % 100% 100% 100% 100% | 100% 100%
Recuento (N) 1303 189 265 231 271 347

FUENTE: Estudio NEPIA

Sin embargo, la alta tasa de paro no es el unico indicador que alude a una pauta
de insercion laboral mas bien precaria, ya que en uno de cada dos empleados inmi-
grantes ejerce un trabajo “no cualificado” (Grupo 9 de la CNO'™8; ver Tabla 3). Esta

147. Al haberse efectuado el trabajo de campo en marzo y abril de 2003, la categoria “afio de llegada 2002-
03” s6lo comprende aproximadamente 15 meses.

148. Los nueve grupos de la Clasificacion Nacional de Ocupaciones utilizados en NEPIA son: 1. Direccion
de empresas y AA. PP.. 2. Técnicos y profesionales cientificos e intelectuales. 3. Técnicos y profe-
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proporcion duplica a la observada por la EPA en la poblacion andaluza en general y
varia fuertemente en funcion del afo de llegada (y, por tanto, del estatus administra-
tivo, visto que la amplia mayoria de los “recién llegados” carecen de permiso laboral;
ver Pérez Yruela y Rinken, 2005: 75-78). Estan trabajando en ocupaciones del Grupo
9 mas de la mitad de los llegados hace hasta un maximo de tres afos, frente a solo
aproximadamente una cuarta parte de los llegados hace ocho o mas afos; este ulti-
mo dato se aproxima a los valores observados en el conjunto de la poblacién activa
de Andalucia. Los inmigrantes con cierto arraigo temporal presentan también un por-
centaje notable de ocupados en los segmentos superiores de la piramide ocupacio-
nal, debido sobre todo a una tendencia al autoempleo (como pequefios empresarios
o autdbnomos).®

Los datos sobre nivel educativo e insercién laboral que hemos comentado, por mu-
cho que se queden cortos de una caracterizacion completa de los perfiles sociodemo-
graficos y sociolaborales de los inmigrantes®, si pueden interpretarse como indicativos
de un dilema estratégico de las politicas migratorias, entendiéndose éstas, en sentido
amplio, como el conjunto de todas las politicas que afectan a la integracion social de los
inmigrantes. Considerando, con relacién a los movimientos demograficos a los que nos
referimos aqui, que el afan por alcanzar un mayor nivel de bienestar es consustancial
con el propio hecho migratorio, es razonable suponer que los “recién llegados” de hoy
querran mejorar su situacion social en cuanto alcancen un mayor arraigo en la socie-
dad de acogida. Al ser un mejor nivel ocupacional el principal vehiculo de movilidad
social ascendente, querran por tanto acceder a puestos de trabajo mas cualificados
y mejor remunerados. Esta suposicion es aun mas ineludible si consideramos que los
inmigrantes cuentan, como hemos comprobado, con un nivel educativo no sélo equipa-
rable, sino hasta superior que los nativos.

En mas del 90% de los casos, estas titulaciones se habian obtenido en el pais de
origen; su homologacion se erige en muchos casos como una barrera colosal a la hora
de acceder a una movilidad ocupacional ascendente. El afan de mejora social tendera,
consecuentemente, a trasladarse a la segunda generacion'™! y/o a buscar pautas que
no dependan de dicho reconocimiento administrativa, incluyendo el autoempleo. Sin

sionales de apoyo. 4. Empleados de tipo administrativo. 5. Restauracion, personales, protecciéon y
vendedores de comercio. 6. Trabajadores cualificados en agricultura y pesca. 7. Artesanos, cualifica-
dos manufacturas, construccion y mineria. 8. Operadores de instalaciones y maquinaria. Montadores.
9- Trabajadores no cualificados. En NEPIA no figura la décima categoria (Fuerzas Armadas).

149. En febrero de 2003, la abrumadora mayoria de los inmigrantes ocupados trabajaban como asalariados,
mientras una minoria relevante — sobre todo entre los varones, con un 20%, frente al 11% de las mu-
jeres — ejercia como empresario o autbnomo; en la mayoria de los casos, se trata de personas con un
arraigo temporal relativamente extenso.

150. Como deciamos, en Pérez Yruela y Rinken (2005) se puede encontrar una exposicién mas amplia de
los resultados de NEPIA; respecto de la situacion laboral, véase ademas Rinken (2004).

151. En Estados Unidos, la relacion entre el rendimiento académico de la segunda generacion y la movilidad
ocupacional ascendente atrae desde hace afios in intenso interés investigador; ver Portes et al. (2006)
para un buen ejemplo de esta linea de trabajo. Aparicio Gémez y Tornos (2006) y Pumares Fernandez
et al. (2006) ofrecen, desde distintos angulos de observacioén, un primer examen de la situacién espa-
fiola.
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embargo, es dificil imaginar que el autoempleo pueda dar salida a las ambiciones de
mejora social de la mayoria de la poblacion inmigrante. Para conseguir una exitosa
integracion social a medio y largo plazo, sera imprescindible que la estructura de opor-
tunidades no excluya a los asalariados de procedencia inmigrante de los procesos de
movilidad social ascendente. Los acontecimientos en las banlieues de Paris, de finales
de 2005, recordaron esta obviedad de forma clamorosa.'®?

Ahora bien, creemos entender que en la actualidad, la inmigracién esta siendo
aceptada de manera bastante relajada por la poblacién autéctona de Andalucia, pre-
cisamente, porque ésta percibe la mano de obra inmigrante como imprescindible para
cubrir determinados puestos. Observamos una amplia difusion social de una versién
popular de la llamada “teoria de la segmentacion del mercado laboral”, originariamente
de indole académica (Piore, 1979). En su adaptacion divulgativa, esta teoria puede re-
sumirse en la férmula de que los inmigrantes “hacen los trabajos que no queremos (los
autoctonos)”, es decir, empleos para los que no se encuentran trabajadores nativos,
debido a la dureza de las condiciones laborales, una escasa remuneracién y un bajo
prestigio social.

Como veiamos (aunque de manera muy escueta), es cierto que, en la actualidad,
la mayoria de los inmigrantes ocupados en Andalucia’®® desempefian, precisamente,
este tipo de labores. No obstante, parece obvio que, si su acceso a otros segmentos del
mercado laboral resultase bloqueado, seria muy dificil hablar de una plena integracion
social de los inmigrantes. A medio y largo plazo, ésta puede definirse como la distribu-
cion lo mas igualitaria posible — independientemente de la procedencia geografica o
étnica — de las oportunidades sociolaborales. En este sentido, resulta contraproducente
0, cuando menos, ambivalente identificar la inmigracion con el empleo poco cualificado,
como si de una vinculacion necesaria se tratase.

En resumidas cuentas, constatamos un dilema estratégico entre el riesgo de que
las dificultades de acceso a una dinamica de movilidad ascendente acaben compro-
metiendo la integracion de los inmigrantes en la sociedad de acogida, por un lado, y el
riesgo de que el acceso a la movilidad ocupacional pueda erosionar el respaldo de la
opinién publica autéctona a las politicas de integracion, por otro. Con relacion a este
segundo riesgo, cabe incluso vaticinar la posibilidad de que los llamados segmentos
“mas humildes” de la poblacién nativa perciban competencia por el acceso al empleo
poco cualificado.’™ En definitiva, si contemplamos los posibles escenarios a medio y
largo plazo, todo apunta a que las politicas migatorias tendran que abordar retos cada
vez mas complejos.

152. Las multiples causas de estos acontecimientos son analizadas por Wihtol de Wenden (2006).

153. Segun se desprende de los estudios disponibles (Cachon Rodriguez, 2006; Carrasco Carpio et al.,
2003; Pumares Fernandez et al., 2006), la pauta de insercion laboral de los inmigrantes en el conjunto
de Espafa es, con matices, similar a la dibujada aqui para el caso andaluz.

154. Un examen pormenorizado de la opinién publica andaluza ante la inmigraciéon se encuentra en Rinken
y Pérez Yruela (en prensa).
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Costa turistica versus agricultura intensiva: perfiles diferenciales

En el contexto que acabamos de esbozar, la situacién en la Costa Turistica tiene
especial interés, puesto que apreciaciones de la deseabilidad social de determinados
empleos no tienen porque estar circunscritas soélo a la poblacién nativa, sino que se
producen también entre los aléctonos. Con esta afirmacién, queremos aludir al hecho
de que por detras de la clasificacion sumaria del empleo inmigrante como “poco desea-
ble”, se esconden matices importantes que afloran con mucha claridad en las zonas de
Costa Turistica.

En toda Andalucia, en febrero de 2003, los sectores de actividad con mas peso en-
tre los inmigrantes eran la produccion agricola (21%), la hosteleria (20%), los hogares
con personal doméstico (14%), el comercio al por menor (13%) y la construccién e
instalacion de inmuebles (9%); entre ellos, estos cinco sectores' englobaban a cer-
ca del 80% del empleo inmigrante. Simplificando algo (pero no demasiado), podemos
decir que el empleo inmigrante en cada uno de esos cinco sectores de actividad tiene
unas caracteristicas especificas y diferenciales. Empezando por su relacién con el nivel
ocupacional, la proporcién del empleo no cualificado varia entre una quinta parte (en
el sector de la hosteleria) y la casi totalidad (en el sector agricola), segun los datos de
NEPIA. Asimismo, en febrero de 2003, la proporcion del empleo sumergido entre los
trabajadores inmigrantes en Andalucia oscilaba entre el 25% (Hosteleria) y el 74% (Ho-
gares); “Produccion Agricola” alcanza el segundo valor mas alto de situaciones labo-
rales sin cotizacion (58,5%). Por aportar un tercer dato, la remuneracion también varia
fuertemente en funcion del sector de actividad: siempre segun los datos recabados por
NEPIA, en febrero de 2003, los inmigrantes con empleo regular en el sector hostelero
alcanzaban remuneraciones mensuales medias de casi 1200€ (varones) o algo mas de
800€ (mujeres), respectivamente, frente a unos 600€ para empleados de ambos sexos
en el sector agricola. En definitiva, subrayando nuevamente que no pretendemos es-
tablecer aqui un dibujo exhaustivo de la realidad sociolaboral de los inmigrantes, si
hay elementos suficientes para apreciar que en términos de deseabilidad, existen dife-
rencias llamativas entre unos sectores de actividad que se clasifican a veces sumaria-
mente como “poco deseables”. En sentido negativo, se desmarcan sobre todo el sector
agricola'y en menor medida, el servicio doméstico, mientras que un empleo en el sector
hostelero tiene unas caracteristicas comparativamente envidiables.

La relevancia de estos sectores de actividad para el empleo inmigrante no es, ni mu-
cho menos, uniforme en el territorio andaluz, sino que existen importantes diferencias
por zona. El Gréfico 1 ilustra la proporcion, en cada una de las cuatro zonas socioeco-
noémicas de asentamiento manejadas en NEPIA, de los mencionados cinco sectores
de actividad, mas una agrupacion de todos los demas sectores como “otros”. Frente al
predominio absoluto o relativo, respectivamente, de las actividades agricolas en las zo-
nas rurales (“Agricultura intensiva” y “Rural interior”), en la “Costa turistica” destaca la

155. El término “sectores” se refiere a las siguientes categorias de la Clasificacion Nacional de Actividades
Econdémicas (CNAE 93): “Produccion agricola” (categoria 011), “Construccién” (categorias 451 y 453),
“Comercio al por menor” (categorias 521-526), “Hosteleria” (categorias 551, 553 y 554) y “Hogares
empleadores” (categoria 950).
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fuerte insercion de los trabajadores inmigrantes en el sector de la hosteleria, mientras
que en las “Grandes ciudades”, el conjunto de las “otras” actividades (de indole muy
variada) tiene un notable protagonismo.

GRAFICO 1. Principales sectores de actividad econémica (CNAE), poblacién inmigran-
te ocupada en Andalucia en febrero de 2003, por Zona socioecondémica de asenta-
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FUENTE: Estudio NEPIA

Como corolario de su perfil de insercion laboral, los inmigrantes asentados en la
Costa del Sol gozan de una situacion social comparativamente favorable, frente a zo-
nas donde predominan empleos muy mal remunerados, como es la labor de pedn
agricola. En febrero de 2003, la mitad de los inmigrantes empleados en la Costa Tu-
ristica recibian una remuneracién mensual superior a los 750€; en comparacion, en
este mismo nivel salarial se encontraron menos del 30% de los inmigrantes empleados
en zonas de Agricultura intensiva. Para ilustrar las consecuencias practicas de estas
diferencias, valga un ejemplo relativo a la situacién residencial (para un examen porme-
norizado, véase Rinken y Herréon Museur, 2004). En los municipios con una economia
dominada por la Agricultura intensiva, uno de cada cinco inmigrantes reside en una in-
fravivienda (es decir, en un espacio que, por tipologia o estado, no reune unas minimas
condiciones de habitabilidad); en la Costa Turistica, por otra parte, el fendmeno de la
infravivienda afecta so6lo a uno o dos de cada cien inmigrantes.

Resumiendo, en cuanto a la situacién laboral y social de los inmigrantes, la Costa
Turistica se desmarca por un grado de deseabilidad relativamente alto de otras zonas
socioeconomicas de Andalucia, sobre todo la zona de Agricultura intensiva. A todas
luces, en la Costa Turistica, una mejora del nivel ocupacional y social es relativamente
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mas facil de conseguir que en otras zonas socioeconémicas. Suponiendo que entre los
inmigrantes de paises menos desarrollados, el objetivo de conseguir una vida mejor tie-
ne una vigencia practicamente universal, cabe deducir que este perfil diferencial influye
en sus decisiones sobre el lugar de residencia.

En este contexto, es oportuno diferenciar entre el lugar del asentamiento inicial
y sus posibles modificaciones posteriores, ya que para la eleccién de aquél existen
restricciones relacionadas, entre otros factores, con la presencia de redes de apoyo
(familiares; conocidos; compatriotas) y la facilidad esperada de obtencion de una au-
torizacion de residencia y trabajo. Cabe suponer que la afluencia de inmigrantes a la
Costa Turistica se alimenta — y seguira alimentandose — no sélo de personas “recién
llegadas” de sus respectivos paises de origen, sino también de personas que anterior-
mente habian vivido en otras zonas de Andalucia o, en su caso, de Espana. En este
sentido puede interpretarse el dato, recabado nuevamente por la encuesta NEPIA, de
que una proporcién relativamente elevada (un 40%) de los inmigrantes asentados en
la Costa Turistica declara haber anteriormente vivido en una sola provincia espafiola
distinta a la actual; en la zona de Agricultura Intensiva, dicha proporcion es inferior
al 30%. En el mismo sentido apuntan también el analisis pormenorizado de las altas
en la Seguridad Social, realizado por Pumares Fernandez et al. (2006) con vistas a
la movilidad laboral y geografica de los inmigrantes en Espafia. Segun este analisis,
la provincia de Malaga tiene un saldo positivo entre altas iniciales y altas actuales de
empleados extranjeros, constituyendo por tanto un territorio receptor de extranjeros
en el conjunto de Espafa, mientras que la provincia de Almeria, con un elevado saldo
negativo, actia como punto de acceso inicial al mercado laboral y posteriormente,
como centro de redistribucién “hacia lugares con mejores oportunidades” (Pumares
Fernandez et al., 2006: 206). Asi las cosas, los datos de NEPIA avalan la hipétesis
formulada por estos autores, segun la que “la busqueda de movilidad ocupacional es
el principal motor de la movilidad geografica” de los inmigrantes después de su llega-
da a Espafia, ya que éstos se desplazan desde las zonas “que registran condiciones
laborales mas precarias hacia aquellas en las que esperan tener mejores opciones de
promocion laboral” (20).

Es un hecho contrastado que la relativa facilidad de promocién social existente en
la Costa Turistica, en comparacion con otras zonas socioecondémicas de Andalucia,
beneficia mas a unos inmigrantes que a otros. En las fechas de realizacién de NE-
PIA, los procedentes de Iberoamérica agrupaban a mas del 40% de los inmigrantes
asentados en la Costa Turistica andaluza y solo un 16% de los asentados en Agri-
cultura intensiva; a la inversa, los procedentes del Magreb predominaban en la zona
de Agricultura intensiva, con un 54%, y solo alcanzaban el 32% en la Costa turistica.
Esta distribucién diferencial se produce a pesar de ser los iberoamericanos uno de
los grupos de procedencia con una proporcion especialmente elevada de “recién
llegados”, mientras que los magrebies cuentan, como grupo de procedencia, con un
mayor arraigo temporal. Si con relacion a la poblacion inmigrante en general, consta-
tdbamos el riesgo de una posible exclusion estructural de las dindmicas de movilidad
ocupacional ascendente, dicho riesgo se acentia en algunos grupos de procedencia
y se atenua en otros.
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Conclusiones

En la actualidad, la insercion de los inmigrantes en el mercado laboral andaluz esta
caracterizada por una fuerte divergencia entre los niveles educativo y ocupacional,
respectivamente. Esta situacién resalta la necesidad de que los inmigrantes puedan
acceder a una dinamica de movilidad ocupacional ascendente.

En comparaciéon con otras zonas socioecondmicas, la Costa Turistica andaluza
ofrece unas perspectivas sociolaborales claramente mejores. La deseabilidad relati-
va del empleo turistico (sobre todo, la hosteleria) ha convertido a la Costa Turistica
en un potente polo de atraccion para inmigrantes de paises menos desarrollados. Su
busqueda de un empleo mejor no solo es logica y plenamente legitima, sino también
necesaria, como deciamos, de cara al reto de prevenir una segmentacién estructural
de las oportunidades sociolaborales en funcién de la procedencia. Con relacién a este
reto, existen indicios de una diferenciacién interna de la poblacién inmigrante.

Las ocupaciones desempefnadas por una proporcion relativamente elevada de los
inmigrantes asentados en la Costa Turistica, podrian ser percibidas como deseables
también por determinados sectores de la poblacién nativa. Como consecuencia de ello,
es posible que surjan, aqui antes que en otras zonas de Andalucia, divergencias de
intereses cuya raiz seria, a priori, de indole socioeconémica y cuya articulacion, igual
de legitima que dicha busqueda de promocién social, siempre que respete el principio
universal de la igualdad de derechos y responsabilidades.
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TURISMO Y DESARROLLO: PROGRESOS TEORICOS
RECIENTES Y PERSPECTIVAS PARA LAS REGIONES

Introduccioén

El turismo como fendmeno de masas y la aparicion del concepto y las teorias sobre
el “desarrollo” socio- econémico son dos fendmenos que ocurrieron en paralelo a lo lar-
go de la segunda mitad del siglo XX. Por ello, no resulta extraordinario que buena parte
de la literatura especializada en turismo haya tratado la cuestion de si el turismo es o no
un instrumento para el desarrollo de las sociedades a las que afecta. Hasta el punto de
que algunos autores (Rubio Gil, 2003:273) consideran que ésta ha sido la cuestiéon en
torno a la cual se ha estructurado buena parte la teoria que desde las Ciencias Socia-
les (especialmente desde la Sociologia) se ha elaborado sobre el turismo. De manera
sintética se ha planteado que las teorias sobre turismo y desarrollo se polarizan en
torno a dos posturas extremas. Las posturas optimistas tienden a ver al turismo como
un “pasaporte para el desarrollo” y fueron predominantes en las décadas de 1950-1960
asi como por lo general en las instancias gubernamentales. Como reaccion a estas
teorias, especialmente en ambitos académicos, empezaron a darse planteamientos
que, enfatizando los aspectos negativos del fendmeno, se centraban en la idea de “el
turismo como una nueva forma de colonialismo. En torno a la relacién entre turismo y
desarrollo Telfer y Sharpley (2002) consideran cuatro grandes “teorias” sobre el desa-
rrollo econémico: 1) las teorias de la modernizacion 2) las teorias de la dependencia
3) el neo- liberalismo econémico y 4) las teorias sobre el desarrollo alternativo. Milne
y Ateljevic (2001:374) por su parte plantean que los dos enfoques que dominaron el
discurso sobre el turismo y el desarrollo durante las décadas de 1970 y 1980 fueron los
de la dependencia (Britton, 1982) y el modelo del ciclo de vida (Butler, 1980).

Aunque se ha indagado poco acerca de la condicidn epistemoldgica de estas teo-
rias, no deja de ser curioso que, en términos generales, tiendan a culpar a los agentes
externos de los males que provoca el desarrollo turistico. Asi, las teorias de la moder-
nizacién y del “neoliberalismo econdmico”, tienden a poner el énfasis en los factores
internos a los paises “subdesarrollados” como causantes de su situacién de “subde-
sarrollo”. Dado que estas teorias fueron elaboradas en gran medida desde los paises
llamados “desarrollados” subyace en ellas un discurso que podria expresarse de la
siguiente manera: “Uds. lo que tienen que hacer abandonar sus “culturas subdesa-
rrolladas, ser como “nosotros” y asi llegaran al paraiso en la tierra que supone ser un
‘pais desarrollado”. Y esto, que era un “discurso” en el caso de las teorias de la mo-

Turismo y Sociedad en Andalucia




Turismo y desarrollo: progresos teoéricos recientes y perspectivas para las regiones

dernizacién, se acaba convirtiendo con las teorias del neo- liberalismo econémico en
una clara imposicién de politicas macro- econdmicas, a través de organismos interna-
cionales como el FMI o el Banco Mundial. Por su parte, las teorias de la dependencia,
desarrolladas a partir de los estructuralistas latinoamericanos de la CEPAL (Comisién
Econémica para América Latina) de la ONU, tienden a poner el énfasis en los factores
externos a los paises “subdesarrollados” como causantes de su situacion. Asi, el dis-
curso que acaban adoptando tiene dos variantes. Para los seguidores de las teorias
de la sustituciéon de importaciones (Furtado y Funkel), vendria a ser mas o menos el
siguiente: “Si nosotros estamos subdesarrollados es justamente porque Uds. se han
desarrollado. Déjennos tranquilos (y solos) y veran como nos acabaremos desarro-
llando también”. Para posturas mas radicales (Frank) el discurso vendria a ser mas o
menos el siguiente: “el desarrollo del capitalismo es la misma causa del desarrollo del
subdesarrollo. Lo unico que se podria hacer eso bien que nos devolvieran lo que es
nuestro o bien que cambiaramos todo el sistema”.

Para poder entender y valorar adecuadamente estas teorias desde una vision ac-
tual es fundamental tener en cuenta dos aspectos en los que el mundo ha cambiado
mucho desde que éstas fueran elaboradas. En primer lugar, hay que entender que
estas teorias fueron elaboradas en una época, la de la Guerra Fria, en que las corrien-
tes marxistas eran muy influyentes en las Ciencias Sociales. En ese contexto, para las
corrientes criticas el objetivo no era tanto sefialar que “otro mundo es posible” sino,
sencillamente, mostrar que “éste mundo es imposible”, de o que se deduce que no nos
queda otra opcién que encaminarnos hacia “el otro mundo”, esto es, el modelo socio-
econdmico que entonces representaban los paises del llamado “socialismo real”. Por
otra parte, todas estas teorias se desarrollan en un momento en que la globalizacion,
entendida como los procesos de integracién econdémica y cultura a escala planetaria,
tenian una importancia inferior a la actual. Por todo ello, no es sorprendente que las
teorias existentes acerca de la relacion entre turismo y desarrollo resulten un tanto de-
cepcionantes para quienes se acercan a las mismas con el animo de decir “muy bien,
yo lo que quiero es que mi pais/ regién se “desarrolle”, imagino que el turismo no seré la
panacea pero digame Ud. qué puedo hacer para aprovecharme al maximo del mismo”.
Tal y como sefialan Milne y Ateljevic (2001:375) tanto los enfoques de la dependencia
como los del ciclo de vida del area turistica fallan en reconocer la posibilidad de que los
gobiernos, industrias e individuos locales puedan ejercer algun tipo de control sobre los
propios destinos, ya que las teorias existentes se centran mas bien en explicar “lo que
no se puede hacer'®” que en sefalar posibles vias de actuacion. Y esto resulta aun

156. No podemos dejar de sefialar la similitud de estos planteamientos con una conocida cita que compara
la actividad de socidlogos y economistas: “While economics is about how people make choice, sociolo-
gy is about how they don’t have any choice to make” (Bertrand Rusell, citado como prefacio a Bourdieu,
2003). Siguiendo esta idea, podria afirmarse que los resultados de la investigacion socioldgica sobre
la relacion entre turismo y desarrollo, centrados en los efectos negativos, son mas utiles para conocer
los efectos perversos del desarrollo turistico que para planificar la actividad de forma que se maximicen
estos ultimos. Los resultados de la investigacion proveniente desde la Economia, por el contrario, al
centrarse en el estudio de la eleccién, pueden haber resultado mas utiles, o cuando menos mas practi-
cos, para intentar intervenir en la realidad. Estos distintos planteamientos pueden ayudar a comprender
el éxito desigual de ambas disciplinas en su consolidacién politica y mediatica.
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importante porque como sefala Clancy (1999), en la actualidad son pocos los estudios
que implicitamente invocan una u otra alternativa, y sin embargo casi todos son deudo-
res de alguna de las perspectivas sefialadas.

Por todo ello es necesario religar de nuevo la investigacién sobre el turismo a los
marcos tedricos de nivel mas macro. Algunos autores han planteado que las especifici-
dades del turismo son tales que hacen necesario plantearlo incluso como una disciplina
cientifica (Jafari, 2005). Sin embargo, realizamos aqui el planteamiento contrario: no
parece haber justificacion, mas alla de las légicas de las distintas instituciones aca-
démicas, para que las investigaciones sobre el turismo se hagan desde un “esencia-
lismo,” que considera a la actividad como algo tan distinto y especifico, que permite
justificar la desconexion con las disciplinas de referencia. Como lo expresa Clancy, la
cuestion clave es la de qué determina las pautas de desarrollo en turismo, tal y como
otros han intentado analizar en otros sectores, para poder construir teorias a partir
de las comparaciones entre casos y entre sectores econdmicos (Clancy, 1999:9). En
este sentido Sharpley y Telfer sefalan cinco preguntas claves respecto a la relacién
entre turismo y desarrollo: 1) si el turismo es una opcién de desarrollo universalmente
aplicable 2) si el turismo puede contribuir al desarrollo por si mismo o si deberia ser
considerado en combinacién con otros sectores econémicos o actividades y 3) cuales
son las influencias y fuerzas que determinan la medida en que el turismo puede jugar
un papel efectivo en el desarrollo 4) si diferentes formas de desarrollo turistico son mas
0 menos adecuadas para diferentes paises, sociedades o0 necesidades y objetivos de
desarrollo y 5) si el turismo contribuye mas al desarrollo a escala nacional, regional o
local (Sharpley y Telfer, 2002: 3, la traduccion y la ordenacién de los factores es propia).
Ello conduce a callejones sin salida, ya que los marcos teéricos que se aplican para
intentar comprender el turismo, desfasados ya en otros campos, resultan ineficaces
para intentar responder a estas preguntas. Por ello, tras una precisa definicion de los
conceptos en este articulo intentaremos aplicar el enfoque de las “Global Value Chain”,
desarrollado en el ambito de la llamada Economia Politica (“Political Economy”) al
estudio del turismo, para obtener elementos que permitan responder, si quiera sea de
manera parcial, a estas preguntas.

El turismo como factor de desarrollo

Plantearse la cuestion acerca del si el turismo es una opcion de desarrollo universal
implica en primer lugar definir qué se entiende por desarrollo. El concepto de desarro-
llo, o “desarrollo econémico” empieza a utilizarse a partir de los afos cincuenta del siglo
XX para referirse a los procesos de “mejora cualitativa y cuantitativa de un sector de la
sociedad, especialmente del econémico” (Boudon et al, 1995:68). Aunque en realidad
se han dado casi tantas definiciones del término como estudios se han dedicado al mis-
mo, solo algunas han tenido un relativo éxito. La idea que fundamentalmente se asocia
al desarrollo es el crecimiento del PIB (Producto Interior Bruto) de una sociedad. Esto
es, el valor monetario de todos los bienes y servicios que en esta sociedad se produ-
cen. De manera muy simple, podria afirmarse que en la medida en que una sociedad
produzca mas bienes y/ o servicios, o0 bienes y servicios de mayor valor, incrementara
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su PIB y podra decirse, por tanto, que se desarrolla. Las criticas a este concepto no
tardaron en surgir. Por una parte, se ha puesto de manifiesto que el PIB contabiliza
sélo los bienes y servicios que tienen un valor de mercado, no teniendo en cuenta,
por ejemplo, el trabajo doméstico, que contribuye en gran medida al bienestar de los
ciudadanos. Por otra parte el PIB, incluso aunque se exprese en términos de PIB per
capita, no refleja la distribucién igualitaria o no de los recursos en una sociedad. Por
ultimo, si bien el PIB pretende expresar una medida de los recursos con los que cuenta
una sociedad, las paradojas de la economia hacen que la posesion de recursos eco-
némicos no siempre pueda asimilarse a la satisfaccion de las necesidades basicas de
los individuos y grupos de individuos que componen una sociedad (para una revision
de las criticas pueden verse, por ejemplo, Alvarez Cantalapiedra, 2001 o Roca Jusmet,
2001).

Diversas aportaciones han intentado refinar el concepto. Hay quien ha considera-
do al desarrollo como “el acceso de todos a los bienes y servicios y a la satisfaccion
de las necesidades basicas” (De Mello e Sousa, 1993:24). Otros han querido ver al
desarrollo como un proceso de cambio social en el que el sentido de los cambios
es intencionado (Costa Pinto, 1969, citado en De Mello e Sousa, 1993:16). Pero sin
duda las aportaciones que han resultado mas exitosas han sido las del Nobel de
Economia Amartya Sen, a partir de su libro “Desarrollo y Libertad” (Sen, 2000). Estas
aportaciones han acabado inspirando el PNUD (Programa de las Naciones Unidas
para el Desarrollo) y el concepto de desarrollo humano: “el proceso de ampliacién
de las opciones de la gente, aumentando las funciones y capacidades humanas. De
esta manera el desarrollo humano refleja ademas los resultados de esas funciones y
capacidades en cuanto se relaciones con los seres humanos. Representa un proceso
ala vez que un fin. En todos los niveles de desarrollo las tres capacidades esenciales
consisten en que la gente viva una vida larga y saludable, tenga conocimiento y acce-
SO a recursos necesarios para un nivel de vida decente” (PNUD, 2000:17). A partir de
esta definicién se ha elaborado el indice de Desarrollo Humano (IDH), que tiene en
cuenta tres tipos de indicadores, relacionados con la esperanza de vida, los indices
de escolarizacion y el PIB.

Por ultimo, las criticas mas radicales se situan en el campo del “post- desarrollo”,
que niegan ninguna utilidad al concepto. Desde estas posiciones, el desarrollo ha sido
visto como una “creencia occidental” (Rist, 2002”). En una expresion bastante citada,
Sachs afirma que “La idea del desarrollo se yergue como una ruina en el paisaje in-
telectual. Errores, desilusion, fracasos y crimenes han sido los fieles companeros del
desarrollo, y todos cuentan una historia comun: no funcioné. Adn es mas, las condicio-
nes histéricas que catapultaron la idea a posiciones prominentes se han desvanecido.
El desarrollo se ha vuelto anticuado. Pero, sobre todo, las esperanzas y deseos que
hicieron a la idea volar estan en nuestros dias obsoletas” (Sachs, 1996:1, citado en
Telfer, 2002:49; la traduccion es propia). No podemos dejar de manifestar que, a nues-
tro parecer, el desarrollo no ha pasado de moda. Y no sdlo porque las esperanzas y
deseos que concita esta idea aun resultan atractivos a buena parte de la humanidad,
sino por la pragmatica de las politicas de desarrollo que siguen ocupando una posi-
cion central en las sociedades modernas. Por poner un ejemplo, dentro de la Unién
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Europea el presupuesto anual del Fondo de Cohesién ascendera a 2.500 millones de
euros para el periodo 2000- 206, esto es, 18.000 millones distribuidos a lo largo de 7
afos (Unién Europea, 2006). Si tenemos en cuenta que la politica europea establece
las regiones que pueden ser beneficiarias del FEDER (Fondo Europeo de Desarrollo
Regional) parece que no sélo no ha perdido vigencia el concepto de desarrollo, sino
gue una concepcion “estricta” del mismo, ligada al crecimiento del PIB, sigue siendo
aun la claramente mayoritaria.

Teniendo en cuenta todo ello, las cuestiones planteadas por Sharpley y Telfer
acerca de si el turismo es una verdadera opcion de desarrollo y si es universalmente
aplicable, abarcan dos grandes bloques de cuestiones. Por una parte, para respon-
der a la pregunta de si turismo es una verdadera opcién de desarrollo seria necesa-
rio plantearse, desde un enfoque cercano a los planteamientos de Sen y el indice
de Desarrollo Humano (IDH), en qué medida el turismo puede contribuir a que los
miembros de las sociedades incrementen sus oportunidades vitales, teniendo esto
que ver con el disfrute de una vida larga y saludable (primera dimension del IDH), y
con el acceso al conocimiento (dimension 2). Por otra parte desde un enfoque mas
“estrictamente econémico¥””, la pregunta de si el turismo es una opcién de desarrollo
universalmente aplicable se puede transformar (y en cierta medida operacionalizar)
en dos preguntas: 1) ;es el fendmeno turistico capaz de producir un incremento del
valor monetario del total de bienes y servicios que produce una sociedad? y 2) ¢ pue-
de esto suceder en todas las sociedades? Obviamente, este tipo de enfoque lleva
implicita la cuestidon de si es posible que el valor monetario de los bienes y servicios
que se elaboran en una sociedad (el PIB) se eleve siempre, de manera indefinida en
el tiempo™8.

El primero de estos enfoques ha dado lugar a multitud de trabajos sobre el “etno-
turismo”, el desarrollo local y el turismo, el turismo y el desarrollo local sostenible, etc.
Aunque las aportaciones de este tipo de enfoques son valiosas, suelen encontrarse
con una limitacién importante, y es que acaban tratando de muchas cuestiones que
so6lo tangencialmente tienen que ver con la relacion entre turismo y desarrollo. Si de-
jamos de lado el sesgo de ver al turismo como una actividad esencialmente “distinta”
de otras actividades econdémicas, no resulta dificil comprender que las posibilidades
para que el desarrollo turistico revierta en un mejoras sanitarias o educativas, en un
incremento en la igualdad de la renta o en la profundizacion democratica de una deter-
minada sociedad tiene que ver mas con cuestiones como los equilibrios de poder entre
distintos grupos sociales, las politicas gubernamentales, las estructuras politicas o la
cultura participativa que con el turismo en si, lo que entronca con los debates de dis-

157. Incluidos también en el mismo enfoque del IDH como “acceso a los recursos”, para el cual se usa como
indicador el PIB per capita

158. Obviamente, esta pregunta supera con creces los limites de este trabajo. Sefialaremos tan solo que
“si por crecimiento econémico se entiende el mero incremento cuantitativo de bienes y servicios pro-
ducidos en una sociedad, sin cambiar la composicion de los mismos, parece imposible el crecimiento
sostenible. Sélo es posible imaginar el crecimiento econémico sostenible partiendo de un cambio cuali-
tativo de los bienes y servicios producidos por una sociedad, hacia consumos mas intensivos en trabajo
y menos en recursos no renovables” (Roca Jusmet, 2001:32).
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ciplinas como la Ciencia Politica, la Sociologia, la Antropologia u otras, desde las que
creemos que debe abordarse’®. En cuanto al segundo de los enfoques, centrado en
las posibilidades del turismo para producir un incremento del valor monetario del total
de los bienes y servicios que produce una sociedad, es una aproximacién que entronca
con los debates de disciplinas como la Economia, la Economia Politica y la Sociologia
Econdmica, y es en el que nos centraremos.

El turismo como factor de desarrollo socio-econémico

Existe un consenso bastante generalizado para definir el turismo como una acti-
vidad consistente en desplazarse de manera no permanente a lugares distintos al de
residencia habitual durante periodos de tiempo variables, por lo general superior a 24
horas, lo que implica la necesidad de pernoctar'®. El turismo seria (Fuster Lareu, 1991)
un agregado de cinco consumos: transporte, alojamiento, alimentacién, adquisiciéon de
bienes y servicios y disfrute de bienes y espectaculos. Todos estos consumos acaban
incidiendo en la economia de los lugares de destino, por lo que pueden provocar una
variacion del valor total de los bienes y servicios (el PIB) que se produce en ellos. A
priori pareceria pues que el turismo, al menos en lo que respecta a la economia, no
puede tener mas que efectos positivos. Por ello no es de extrafiar que los primeros
estudios, realizados a partir de la década de 1960 con un caracter predominantemente
econdmico, tuvieran una vision positiva del fenémeno y de su relacion con el desarrollo.
Sin embargo, este panorama optimista se ve ensombrecido por dos aspectos, las fugas
(leakages) y los costes de oportunidad.

159. Por ello creemos que la investigacion sobre turismo y desarrollo desde este enfoque puede producir
importantisimas aportaciones de caracter empirico pero escasos avances tedricos, porque en realidad
en el turismo no juega en las mismas un papel tedrico relevante. Se trata de estudios sobre el desarro-
llo de determinadas comunidades cuya actividad econémica “preponderante” ha sido el turismo, pero
no es plausible pensar que, dadas las mismas estructuras de poder, culturas participativas, o politicas
gubernamentales el hecho de que la actividad econdmica principal no hubiera sido el turismo habria
tenido efectos significativos en aspectos como la salud, el acceso al conocimiento o a las recursos. Mas
alla, obviamente, de el hecho de que un desarrollo basado en determinadas industrias altamente con-
taminantes pudiera haber tenido consecuencias negativas para la salud de la poblacién. En cualquier
caso, es necesario matizar esto, y sin duda la importancia de este fendmeno puede haber sido mayor
en épocas anteriores. Entendiendo el desarrollo como “la ampliacion de las oportunidades vitales” es
posible pensar que el intercambio con personas de otras culturas puede implicar, para algunos de los
miembros de las comunidades locales, la “ampliacion de las oportunidades vitales”, mientras que desde
un punto de vista negativo la desapariciéon de culturas tradicionales pueda llevar por el contrario una
disminucion de las mismas. En cualquier caso, el extraordinario desarrollo de los medios de comuni-
cacion en los ultimos afios ha hecho que la importancia del turismo como factor de cambio cultural
haya disminuido enormemente. Cuando los primeros turistas de masas llegaban al Mediterraneo esto
suponia para muchos “locales” la toma de contacto con formas de vida hasta entonces desconocidas.
Cuando los turistas llegan hoy a los “nuevos mediterraneos turisticos” sus costumbres y formas de vida
no resultan ya tan desconocidas a los locales debido al desarrollo de la television por satélite, internet,
los intercambios migratorios, etc.

160. Esta definicién en concreto se ha extraido de Montaner Montejano (1998), pero definiciones similares
pueden encontrarse, por ejemplo, en Sancho(1998). Pérez Fernandez (2001:20-28) realiza un analisis
detallado de las definiciones del turismo.
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El concepto de “fuga” (leakage) hace referencia al hecho de que muchos de los
consumos que realizan los turistas no son producidos en los destinos, porque lo que
una gran parte del dinero que los turistas gastan en los destinos “se fuga” hacia fuera,
en forma de pago a proveedores. Tal y como ha sefialado Hernandez Martin (2004),
la relacion entre turismo e importaciones se produce a través de tres vias. En primer
lugar, se utilizan productos de importacion para satisfacer el consumo de los turistas.
En segundo lugar, las empresas que prestan servicios a los turistas consumen también
recursos de importacién, como los combustibles o los vehiculos industriales. Pero por
ultimo, y mas importante, el turismo genera una especializacion productiva en una serie
de actividades que no se ajustan a la demanda de la poblacion residente, por lo que
en la medida en que una economia se especializa en turismo un porcentaje cada vez
mayor de los productos va siendo satisfecho con productos de importaciéon. Dado que
todo ello remite a las caracteristicas del comercio internacional, a partir de la década
de 1970 se comenzaron a aplicar las teorias de la dependencia al desarrollo turistico
para, en un enfoque mucho mas negativo que el anterior, concluir que el turismo, en
lugar de contribuir al desarrollo, reforzaba los vinculos de dependencia econémica de
los paises de destino de los turistas de los paises emisores (el turismo como una nueva
forma de colonialismo).

Para hacer una valoracion serena de estos planteamientos, a principios del siglo
XXI, es necesario tener en cuenta que el incremento en la internacionalizacion de la
economia entre mediados del siglo XX y principios del siglo XXI hace que el concep-
to de “fugas” no sea ni mucho menos exclusivo del sector turistico. En los procesos
productivos intervienen en la actualidad elementos de muy distintos origenes. Asi por
ejemplo, en el sector automovilistico, emblema durante mucho tiempo de las distintas
“industrias nacionales” se conjugan en la actualidad en un mismo vehiculo elementos
elaborados en los mas distintos lugares''. En este sentido, no resulta ya coherente
criticar al sector turistico simplemente porque produzca fugas, sino que habria que
argumentar que estas fugas son mayores o mas significativas que las que se dan en
otros sectores. Seria necesario también incorporar el concepto de “empresa red” al
analisis del turismo (Castells, 2000). Este concepto hace referencia a la desintegracién
de las grandes empresas integradas verticalmente propias de la época fordista. En la
produccion de cualquier bien o servicio interviene una multitud de empresas, cada una
de las cuales suele centrarse en una determinada fase del proceso productivo. En la
medida en que cada empresa sea capaz de realizar fases de mayor valor afiadido, y
de incrementar el valor afiadido de cada fase, se puede llegar a establecer una tipo-
logia de “empresas mano”, que realizan las partes mas intensivas en trabajo y menos
remuneradoras, y “empresas cabeza”, que concentrarian las partes mas productivas
(generalmente esto suele incluir el disefo) y de las cuales se puede lograr un mayor
valor afiadido (Castillo, 1989). Por lo tanto, en una economia dominada por “empresas
red” el concepto de “fuga” deberia analizarse a partir de la posicion que cada empresa,

161. Para una ilustracion muy grafica de esta idea puede verse, por ejemplo, Finkel 1994:61, donde se
muestra como en la fabricacion del modelo europeo de Ford Escort intervienen industrias de tres con-
tinentes y 15 paises: Reino Unido, Francia, Canada, Estados Unidos, Espafa, Italia, Suiza, Japén,
Austria, Alemania, Dinamarca, Noruega, Suecia, Paises Bajos y Bélgica.
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tanto las enclavadas en los mercados emisores como en los destinos receptores de
turismo, ocupan en el conjunto del proceso productivo.

Las cadenas de valor y el turismo

Estas y otras cuestiones han sido tratadas por una variedad de enfoques que pre-
tenden dar cuenta de la compleja red de relaciones que constituye la economia global,
si bien apenas han sido aplicadas al turismo. Gereffi (2005) considera hasta cinco enfo-
ques, si bien sefala que el nombre genérico de “enfoque de las cadenas de valor” (value
chain approach) puede considerarse como etiqueta genérica para todo este cuerpo de
investigacion que se centra en la creacion y captura de valor a través del abanico com-
plejo de actividades y productos posibles en la cadena (Gereffi, 2005:168, traduccion y
adaptacion propias). Una de la variedades de este enfoque, el de las “cadenas globales
de mercancias (global commodity chains) ha sido aplicado por Clancy (1998) al estudio
del turismo. Este enfoque, que se origina a partir de las teorias del sistema mundial de
Wallerstein, intenta seguir el rastro de la organizacién social y econdémica que rodean la
vida global de un producto, desde una primera etapa de la extraccion de materias primas
hasta el consumo de un bien terminado (finished good). Por tanto, las cuestionas claves
son porqué determinados procesos o etapas de la produccion se dan en escenarios es-
pecificos, como se organiza y gobierna una determinada industria y, fundamentalmente,
donde va el excedente econdmico (economic surplus) (Clancy, 1998:124, traduccién
propia). Volviendo a la cuestién que aqui nos ocupa, la de en qué medida es capaz el
turismo de promover el desarrollo socio- econémico (el incremento del PIB) de una re-
gioén, el enfoque de las global commodity chain ligaria estas cuestiones a los procesos
y etapas de produccion del producto- servicio turistico que es capaz de retener una de-
terminada region y a la estructura de gobernanza'® de las distintas cadenas globales de
mercancias propias del sector turistico. A partir del analisis de diversos sectores (entre
los que no se incluye el turismo), Gereffi (2005) identifica dos tipos de estructuras: las
cadenas de mercancias dirigidas por los productores (producer-driven commodity chain)
y las cadenas de mercancias dirigidas por los compradores (buyer-driven commodity
chain). Las primeras son aquellas en que las grandes corporaciones transnacionales
verticalmente integradas internalizan la mayoria de los aspectos de la produccion, distri-
bucién y marketing. Se dan sobre todo en industrias intensivas en capital o tecnologia,
como la de los automoviles, donde las barreras a la entrada y la salida son altas y se
dan economias de escala. Por el contrario, las cadenas de mercancias dirigidas por los
compradores estan marcadas por mas fluidez y descentralizacion. Las transnacionales
externalizan la produccion real, y se concentran soélo en el disefio y el marketing, y casi
nunca poseen las fabricas, sino que establecen relaciones con proveedores indepen-
dientes pero en muchos casos cautivos. Se dan con frecuencia en actividades inten-
sivas en trabajo, como la ropa deportiva (apparel), el calzado (footwear), los juguetes
y la electrénica de consumo. En este marco, las implicaciones para la extraccion del

162. Usamos este neologismo, actualmente el mas usado en la literatura en espafiol, como traduccién del
inglés governance.
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excedente econémico son claras, ya que la mayoria de los beneficios en las cadenas de
mercancias dirigidas por los compradores fluyen y acaban en éstos.

Clancy (1998, 1999) ha aplicado el enfoque de las cadenas globales de mercancias
al turismo, y dado que el turismo no es técnicamente una Unica industria, sino una serie
servicios superpuestos que van desde el alojamiento hasta la venta de aeronaves, ha
centrado su analisis precisamente en el subsector de las cadenas hoteleras. De su ar-
ticulo se deduce que la organizacién de éstas podria asemejarse a una cadena global
de mercancias dirigida por los compradores (buyer driver commodity chain), y que este
hecho limita la capacidad del turismo para promover el desarrollo socio econémico de los
lugares en que se asienta. , si bien presenta algunas particularidades. En cualquier caso,
no puede considerarse una cadena dirigida por los compradores en el pleno sentido de
la palabra, ya que las cadenas hoteleras mas importantes mas que comprar venden: ven-
den su pericia y conocimientos a los propietarios de los hoteles. La organizacién global
de la produccién de las cadenas hoteleras viene determinada por dos factores. Por un
lado, la naturaleza del producto- servicio que se comercializa, que crea ventajas espe-
cificas para cada empresa. Una estancia en un hotel es una “mercancia experiencial’,
cuya calidad no puede ser comprobada previamente a la compra'®. Por ello, los consu-
midores, que intentan minimizar el riesgo que lleva implicito adquirir un servicio que no se
puede conocer previamente, suelen confiar en empresas que consideran que tienen una
“reputacion”. Esta reputacion suele otorgarse a determinadas “imagenes de marca”, lo
que explica el éxito de las cadenas hoteleras'®, que permiten que los potenciales clientes
confien en un hotel de cuyo servicio no tienen un conocimiento de primera mano por-
que éste pertenece a una cadena en la que si “confian”. La confianza es especialmente
para un consumidor cuando se encuentra en entornos familiares. Y en el entorno en el
turismo internacional, por lo general paises extranjeros, mas 0 menos lejanos y exéticos
es, practicamente por definicién, no familiar. Clancy (1998:132), que analiza el sector
de las cadenas hoteleras en Norteamérica, sefala que éste seria el motivo por el que
la mayoria de los turistas de masas prefieren una marca (cadena) conocida. Pero este
mismo motivo podria ayudar a comprender, para el caso del turismo europeo, como pese
a los enormes desarrollos en los canales de comercializacion muchos turistas siguen
confiando en los tour operadores, aun cuando puedan realizar la contrataciéon a través
de Internet. Los tour- operadores otorgan a las empresas individuales (establecimientos
alojativos, empresas de excursiones, rent a car, etc.) la reputacién de la que carecerian
en los mercados emisores de los turistas de presentarse de manera individual.

Ahora bien, un hotel puede disfrutar de la reputaciéon asociada a una cadena sin que
la propiedad del mismo sea de la cadena. Por ello, las cadenas hoteleras se expanden no
s6lo mediante compras o participaciones en empresas, sino mediante acuerdos de fran-

163. Por ejemplo, quien compra un meldn, un automovil o un boligrafo tiene no sélo la posibilidad de tocar,
medir pesar y conocer las caracteristicas técnicas de lo que adquiere, sino en muchos casos puede
catar o probar el producto. Por el contrario, en el sector servicios, la Unica manera de saber por ejemplo
que en un restaurante “se come bien” es comiendo en él, y esto mismo se aplica a muchos otros sub-
sectores de los servicios (cortes de pelo, hoteles, masajes, etc.)

164. Ritzer (1996) expone un argumento que permitiria profundizar en esta idea, la “macdonalizacion de la
sociedad”, basada entre otros criterios en el incremento de la previsibilidad.
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quicia o similares. Algo similar sucede en el turismo europeo con el rol jugado con los tour
operadores. En la vision de Clancy (1998:135), dado que el factor de reconocimiento de un
nombre o marca es tan importante en los hoteles, especialmente para las masas de turistas
extranjeros de clases medias que intentan contener su propio riesgo, las zonas alejadas
del centro que intentan promover el turismo como una exportacién no tienen otra opcién
que tratar con las transnacionales. Como resultado de ello, las cadenas ocupan las partes
mas lucrativas de la cadena a la vez que minimizan su riesgo, mientras que una gran parte
del capital es suministrado por los gobiernos “periféricos”, en forma de infraestructuras, y
de inversores privados que poseen los hoteles. En definitiva, este argumento constituiria
un “aterrizaje” de las teorias de la dependencia aplicadas al turismo, en el cual las cadenas
hoteleras serian los agentes principales en el expolio de los paises receptores del turismo.
Este mismo argumento ha sido utilizado también a veces en destinos europeos como Ca-
narias con relacion a los tour operadores. Sin embargo, pensamos que en el caso de los
tour operadores la argumentacion deberia ser mas refinada, pues el hecho de que a través
de los contratos que establecen con las distintas empresas contribuyen a estabilizar la de-
manda hace que puedan considerarse, en funcién del tipo de relacién que se establezca,
como agentes “inversores” y no “expoliadores” (el tema de los tour operadores sera tratado
en mayor profundidad mas adelante). En cualquier caso, el propio Clancy (1998:135) sefia-
la que en algunos casos las empresas locales han sido capaces de moverse hacia arriba en
la escalera de exportacion desde la posicion de propietarios de hoteles a la de operadores y
franquiciadores, y que tanto por esto como por no contemplar adecuadamente las situacio-
nes intermedias entre cadenas dirigidas por compradores y por consumidores el enfoque
de las cadenas globales de mercancias presenta limitaciones para el estudio del turismo.

Quiza como consecuencia de éstas y otras criticas el enfoque ha evolucionado des-
de las “cadenas globales de mercancias” (global commodity chain) hasta las “cadenas
globales de valor” (global value chain, Gereffi, Humphrey y Sturgeon, 2005), en lo que
puede considerarse otra vuelta de tuerca del enfoque anterior. Si para el enfoque de las
cadenas globales de mercancias las cuestiones claves eran la estructura de gobernanza
de un determinado sector (sectores dirigidos por los compradores o por los productores)
y por qué determinados procesos productivos se dan en ciertos escenarios, el enfoque
de las cadenas globales de valor se centra en esta ultima pregunta. A partir de la eco-
nomia de los costes de transaccion este enfoque plantea una respuesta no soélo a la
cuestion de cuando es plausible que una determinada etapa de un proceso productivo se
externalice y donde se puede localizar ésta. La economia de los costes de transaccion,
que establece que cuando los productos son facilmente valorables y es factible realizar
contratos en que se detalle las caracteristicas de lo que se demanda, la situacion es fa-
vorable para que la produccion se organice en torno a mercados. Por el contrario, cuando
los productos son mas personalizados y los costes de transaccion mas elevados es mas
probable que una Unica empresa organice todo el proceso productivo'®. Aunque este

165. El articulo “The Economics of Organization: The Transition Cost Approach” de Oliver Williamson (1981)
aparecio en la “American Journal of Sociology, y esta basado en un articulo clasico de Ronald H. Coase
(1937) publicado en “Econdmica”, que planteaba una cuestion nueva para la Economia neoclasica:
¢ por qué existen las empresas? (Koéhler y Martin Artiles, 2005: 39-40). Como se puede ver teniendo
en cuenta los foros en que se ha desarrollado este debate, se trata de un campo clasico en encuentro
entre Economia y Sociologia.

Turismo y Sociedad en Andalucia [24e¥s]



Manuel Angel Santana Turégano

enfoque no se ha aplicado al turismo, pensamos que puede ser muy Uutil, ya que en el
sector las relaciones entre empresas (tour operadores- lineas aéreas- establecimientos
alojativos- oferta complementaria) son muy importantes. A partir del enfoque de las ca-
denas globales de mercancias se puede plantear que las posibilidades del turismo para
promover el desarrollo socioeconémico en una determinada localidad dependera de la
capacidad de ésta para atrapar las fases mas lucrativas de un proceso productivo, como
pueden ser el disefio de los productos, el marketing, el transporte aéreo, etc. y no limitar-
se solo a las fases mas intensivas en trabajo y menos productivas'®. Dando un paso mas
en esta linea, el enfoque de las cadenas globales de valor pretende aportar respuestas a
las cuestiones acerca de cdmo y porqué es posible para las localidades que son destinos
turisticos atrapar estas etapas productivas del proceso de produccion turistico que les
concedan mas posibilidades de desarrollo.

Gereffi, Humphrey y Sturgeon (2005) realizan una tipologia de cinco posibles
estructuras de gobernanza de la produccion, basandose en tres factores: 1) la com-
plejidad de las transacciones implicadas, 2) la capacidad para codificar la informa-
cion y 3) la capacidad de los proveedores'®. En primer lugar, las situaciones de
mercado, que se definen ante todo por el hecho de que los costes de oportunidad
para cambiar de socios comerciales son bajos. Cuando las transacciones son facil-
mente codificables, las especificaciones de los productos relativamente simples y
los productores tienen la capacidad de hacer los productos sin muchos inputs por
parte de los compradores, se hace imposible acumular ventajas especificas y cabe
esperar que la organizacién de un determinado bien o servicio se dé a través de una
gobernanza de mercado, en la cual las transacciones pueden darse con una baja
coordinacion explicita.

Cuando la capacidad de codificar las especificaciones se extiende a productos
complejos, pueden aparecer cadenas modulares de valor. Cuando la arquitectura
de los productos es modular, los estandares técnicos simplifican las interacciones y
los proveedores tienen la capacidad de proveer de paquetes complejos y médulos,
que internalizan informacion dificil de codificar (tacita), todo ello reduce la importan-
cia de las ventajas especificas y por tanto la necesidad por parte de los compradores
de monitorizar y controlar el proceso que llevan a cabo los fabricantes para producir
los bienes/ servicios que ellos adquieren como componentes de los productos/ servi-
cios que ellos finalmente venderan. En las cadenas modulares de valor, los fabrican-
tes realizan productos de acuerdo a las especificaciones, mas o menos detalladas,

166. En realidad esta afirmacion constituye una traslacion al turismo de un esquema que se ha desarrolla-
do para la industria manufacturera. Cabe pensar que las fases de disefio e innovacion de productos,
asumidas desde hace tiempo como las mas lucrativas en la industria, son desempefnadas en el turismo
en muchos casos por agentes como los tour operadores. En este sentido, si las industrias turisticas de
los paises emisores de turistas obtienen un mayor beneficio del negocio que sus “socios comerciales”,
los hoteles y empresas locales de los paises receptores no es sdélo, en un sentido negativo, porque les
“expolien”, tal como plantean algunas versiones maniqueas de las teorias de la dependencia, sino, en
un sentido positivo, porque han podido (o sabido) acaparar partes mas lucrativas de un mismo proceso
productivo.

167. Si se consideran solo dos posibles valores para cada uno de estos factores (alto o bajo) ello da ocho
posibles combinaciones. Estos autores sélo han encontrado cinco en la realidad, de ahi la tipologia.
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de los clientes. En cualquier caso, usan maquinaria genérica que limita los costes
de transaccion de inversiones especificas, y hacen desembolsos econémicos para
componentes y materiales en nombre de los clientes- fabricantes finales (Gereffi,
Humphrey y Sturgeon, 2005). En el sector turistico, seria posible identificar esta
situacién con la que se da en algunos destinos de masas consolidados (y exitosos),
en los cuales unos proveedores locales altamente cualificados son capaces de fa-
bricar componentes intermedios especializados y adecuados a las demandas de los
compradores finales (los tour operadores): experiencias de “turismo rural, aventura
o enoturismo”, servicios especializados de wellness y spa, cicloturismo, servicios
alojativos especializados, detallados y de calidad, etc. De hecho, la idea de que los
fabricantes hagan inversiones en nombre de los clientes recuerda a las situaciones
que se han dado en muchos destinos turisticos hoy en dia consolidados, durante las
cuales los tour operadores han adelantado dinero (por lo general, a cuenta de futu-
ras contrataciones) a los hoteleros para que construyeran instalaciones o compraran
suministros.

En cuanto a las cadenas de valor relacional, se dan cuando las capacidades de
los proveedores son elevadas pero las especificaciones de los productos no pueden
ser codificadas y las transacciones son complejas. En estas situaciones, comprado-
res y vendedores intercambian conocimientos tacitos. Y los proveedores altamente
competentes permiten que las empresas que les encargan productos intermedios
accedan a competencias complementarias a las propias y a las cuales no podrian
acceder de otra forma. El intercambio de informacion tacita compleja se obtiene, en
la mayoria de los casos, a través de interacciones frecuentes cara a cara, lo que hace
que el coste de cambiar de socios comerciales sea alto. Las relaciones familiares, ét-
nicas o de otro tipo, asi como la confianza y la reputacién, son las bases que apoyan
estas situaciones (Gereffi, Humphrey y Sturgeon, 2005). Esta situacién es la que mas
se asemeja a la que se da en muchos destinos turisticos, especialmente en aquellos
en que se dan contratos en garantia entre establecimientos alojativos y tour operado-
res. La existencia de una elevada dificultad para codificar las especificaciones de los
productos- servicios, puede considerarse, en general, como una caracteristica propia
del sector turistico. Aunque los avances en las certificaciones hoteleras (tipo “Q de
Calidad”) y otro tipo de cuestiones intenta ir en esa linea, en general resulta dificil
especificar qué especificaciones se espera de un producto/ servicio tipo “alojamiento
en un hotel de cinco estrellas”, lo que dificulta el establecimiento de cadenas modu-
lares de valor. AUn es mas, estas “especificaciones” pueden cambiar en funcién de
caracteristicas propias de “culturas nacionales'®®’. Compradores (Tour Operadores)

168. Asi por ejemplo, la extension de una cierta “cultura del nudismo” en Alemania hace que muchos hoteles
de cierta calidad orientados hacia el turismo aleman tenga zonas “FKK- Freie Korps Kulture- Cultura del
Cuerpo Libre”, cosa que seria impensable en hoteles orientados hacia otras clientelas. Aun es mas, es
interesante hacer notar, para el caso de Canarias, como en aquellas islas en que el turismo germano
ha sido histéricamente mas importante (Fuerteventura, Gran Canaria y La Gomera) existen playas para
practicar el nudismo en zonas centrales de los “resorts” turisticos (la playa mas grande e importante
turisticamente de Gran Canaria, Maspalomas- Playa del Inglés, tiene kildometros dedicados al nudismo),
mientras que en aquellas que histéricamente se han orientado hacia el turismo britanico (Lanzarote y
Tenerife) es necesario acceder a rincones mas reconditos para poder practicar el nudismo.
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y vendedores (empresas alojativas) intercambian ciertamente conocimientos tacitos:
Santana Turégano (2003) pone de manifiesto cémo los encargados de mantenimien-
to de los establecimientos dedicados al turismo germanico saben que estos turistas
son especialmente sensibles a la temperatura del agua de las piscinas, algo que
puede no estar puesto por escrito pero a lo que ambos agentes implicados saben que
hay que prestar especial atencion.

Gereffi, Humphrey y Sturgeon (2005) consideran una cuarta tipologia, las cade-
nas cautivas de valor, en la que los pequefios proveedores son dependientes de los
grandes compradores. Los proveedores se enfrentan a costes de cambio significativos
y por tanto son “cautivos”. Este tipo de redes viene frecuentemente caracterizado por
altos grados de monitorizacién y control por parte de las empresas lideres. Cuando
la capacidad para codificar y la complejidad de las especificaciones de los productos
son altas y las capacidades de los proveedores bajas, la gobernanza de la cadena de
valor tendera hacia el tipo cautivo. Esto es asi debido a que la baja competencia del
proveedor y los complejos productos y especificaciones requieren una gran cantidad
de intervencion y control por parte de la empresa lider, lo que promueve la construc-
cion de una dependencia en la transaccion, en la medida en que las empresas lideres
intentan cerrar a los proveedores para que otros no se aprovechen de los beneficios de
su esfuerzo. Por tanto, los proveedores han de hacer frente a unos costes de cambiar
de socios comerciales muy significativos, y pueden ser considerados por tanto como
“cautivos”. Los proveedores cautivos estan frecuentemente confinados a un estrecho
abanico de tareas- por ejemplo, simplemente el montaje-, y dependen de la empresa
lider en cuestiones como disefo, logistica, compras de componentes y mejoras tec-
noldgicas. Las relaciones cautivas entre firmas controlan el oportunismo a través del
dominio de las empresas lideres, mientras que al mismo tiempo proveen de suficientes
recursos y acceso a los mercados a las empresas subordinadas para hacer de la salida
de este tipo de relaciones una opcidn poco atractiva. En su aplicacién al turismo, es-
tas “cadenas cautivas de valor” se asemejarian a las situaciones de dependencia de
los tour operadores que en muchos destinos turisticos tradicionales se han asociado a
menudo con la dependencia en el sentido de las teorias clasicas del desarrollo. Cuan-
do los tour operadores son capaces de imponer precios y condiciones a los pequefios
productores locales (generalmente alojativos), que no tienen la opcién de vender sus
servicios- productos a otros intermediarios, puede hablarse de una situacién similar a
una “cadena cautiva de valor”.

Por ultimo, en la situacion de jerarquia, se da la integracion vertical. Cuando las
especificaciones de los productos no pueden ser codificadas, los productos son com-
plejos y no se pueden encontrar proveedores altamente competentes, entonces las
empresas firmas se veran forzadas a desarrollar y fabricar productos “en casa”. En
cuanto a la aplicacidn de esta tipologia al turismo, puede pensarse en la instalacién
de cadenas hoteleras multinacionales hoteleras en paises del tercer mundo. En mu-
chos casos, la inexistencia de infraestructuras de todo tipo lleva a las multinacionales
a asumir el grueso de la produccion, siguiendo un modelo cercano al “Todo Incluido”,
y dando como resultado lo que autores como Freitag (1994) han denominado “turismo
de enclave”.
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Cadenas de valor, turismo y desarrollo

Una revision de la tipologia de cinco posibles situaciones para la “gobernanza” de
las cadenas globales de valor basta para obtener la idea de que las distintas situa-
ciones implican posibilidades desiguales para el desarrollo de los distintos sectores
econdmicos, empresas Yy localidades. La tabla siguiente resume las caracteristicas de
cada situacion, en lo que refiere a la complejidad de las transacciones, la capacidad
para codificarlas, las capacidades en la base de suministro y el grado de coordinacion
explicita y la asimetria de poder.

TABLA 1. Determinantes clave de la gobernanza de las cadenas globales de valor.

Tipo de Complejidad de las Capacidad codificar | Capacidades en la base Grado de coordinacion explicita y
Gobernanza transacciones transacciones de suministro asimetria de poder
Mercado Baja Alta Alta Bajo
Modular Alta Alta Alta
Relacional Alta Baja Alta
Cautiva Alta Alta Baja
Jerarquia Alta Baja Baja Alto

FUENTE: Traduccién de Gereffi, Humphrey y Sturgeon, 2005.

La ultima de las columnas permite graduar las posibles situaciones en funcién de la
asimetria de poder entre las empresas “cabeza” (lead) y las empresas suministradoras.
Siguiendo esta tipologia, y aunque no esta del todo claro para el caso de los tipos de
gobernanza situados en posiciones intermedias, parece muy claro cuéles de estos tipos
serian mas deseables y cuales menos. Si recordamos que el fundamento tedrico inicial
del enfoque es el de las teorias de la dependencia y del sistema mundo desarrollados
entre otros por Wallerstein, podemos afirmar que lo que hace el enfoque de las “cadenas
globales de valor” es operacionalizar (y en cierta medida, matizar) las teorias clasicas. Las
teorias de la dependencia, que planteaban el turismo como una “nueva forma de colonia-
lismo” que implica la transferencia del excedente econémico desde los destinos recepto-
res de turistas hacia los mercados emisores podria reformularse de la siguiente forma:

En la medida en que la relacion de las empresas turisticas de los destinos con las de los
paises emisores se acerquen a situaciones del tipo de las “cadenas cautivas de valor’ o
“cadenas de valor basada en la jerarquia”, sera dificil para las primeras obtener un elevado
valor afiadido. En esos casos, la contribucion del turismo al desarrollo socio- econémico
de las localidades en las que se asienta sera escasa. Por el contrario, en la medida en que
esta relacion se acerque a situaciones de “mercado”, de “cadenas modulares de valor” o
de “cadenas relacionales de valor”, la posibilidad para las empresas locales de obtener
elevado valor afiadido, y la contribucion del turismo al desarrollo socio- econémico de las
localidades en que se asiente sera mucho mayor.

Por todo ello, la aplicacion del enfoque de las cadenas globales de valor al estudio
de la relacion entre turismo y desarrollo hace surgir dos tipos de cuestiones. Desde
un punto de vista académico, las cuestiones claves tienen que ver con como y porqué
cambia la estructura de gobernanza de las cadenas globales de valor. Desde el pun-
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to de vista de la gestidén de los destinos turisticos, la cuestion clave es qué consejos
se pueden ofrecer para contribuir a que la trayectoria de la gobernanza de la cadena
global de valor del sector turistico de un determinado destino sea positiva, pasando a
situaciones de mercado o de cadenas modulares o relacionales de valor.

Sobre el primer bloque de cuestiones, Gereffi, Humphrey y Sturgeon (2005) ofrecen
aportaciones muy interesantes. Lo primero que ponen de manifiesto es que las pautas
de gobernanza de las cadenas de valor no son estaticas ni estrictamente asociadas con
determinadas industrias. En su articulo, a partir de diversos estudios de casos, analizan
las pautas de cinco sectores, la industria de bicicletas, la industria de la indumentaria
deportiva, de las verduras frescas y de la industria electronica de los EEUU. ;Como y
porqué cambian la complejidad de la informacion, la habilidad para codificar informacion
y la competencia de los proveedores? ; Como afecta esto a la estructura de las cadenas
globales de valor? Respecto de la primera de las cuestiones, parece ser que la compleji-
dad de la informacién cambia en la medida en que las empresas cabeza buscan obtener
productos y servicios mas complejos de su base de proveedores. Esto puede reducir el
nivel efectivo de capacidades de los proveedores, ya que las capacidades existentes
pueden no satisfacer los nuevos requerimientos (Gereffi, Humphrey y Sturgeon, 2005:
96). Si intentamos aplicar esto al turismo, podriamos pensar que cuando un tour opera-
dor pretende ofrecer productos turisticos especializados, mas alla del clasico sol y playa,
y requiere servicios especializados (spa- wellness, servicios al golfista, turista nautico
0 en general turista deportivo, servicios especializados de turismo cultural o enolégico,
etc.) se puede encontrar con que los proveedores con los que hasta entonces contaba
(pequefias empresas alojativas locales) no estén capacitados para proveer dichos ser-
vicios. Esto puede ocasionar un desplazamiento que podriamos considerar “regresivo”
en la cadena turistica, ya que muchos de estos servicios especializados acaban siendo
organizados de forma verticalmente integrada por grandes empresas, ya sea por los pro-
pios tour operadores o por grandes cadenas hoteleras. Este ejemplo sirve para senalar
que se puede identificar una tension, en el seno de cada industria, entre la innovacién
y la codificacién, ya que siguiendo a Storper (1995) y David (1995, citados ambos por
Gereffi, Humphrey y Sturgeon, 2005:96) se puede afirmar que cada innovacion pone de
nuevo a cero el reloj de la codificacion. Volviendo al ejemplo del turismo, en la medida en
que un determinado segmento del mercado (sol y playa) se va consolidando, resulta mas
facil para los productores (empresas alojativas) saber qué es lo que han de producir y
para los compradores (consumidores finales pero sobre todo tour operadores) detallar y
codificar lo que quieren obtener, sin incurrir en elevados riesgos al contratar a un determi-
nado proveedor. Por el contrario, cuando se introducen nuevos “productos turisticos” en
el mercado resulta dificil para el que produce saber qué es exactamente lo que hay que
producir y para quien consume saber qué es lo que exactamente se puede esperar'®®,

169. Por ejemplo, podria hipotetizarse que el consumidor aleman o britanico medio sabe bastante bien lo
que puede esperarse de un paquete vacacional de clase media en el Mediterraneo, y de manera co-
herente con este hecho los tour operadores pueden tener muy claros los requerimientos que pueden
establecer a sus suministradores. Resulta pues relativamente facil codificar las relaciones entre las dis-
tintas empresas que componen la cadena global de valor. Sin embargo, en mercados emergentes (eno
turismo, turismo de aventura, cicloturismo, turismo nautico o de golf, etc.) resulta mas dificil establecer
lo que cabe esperar, y por tanto es mas dificil la codificacién.
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El articulo de Gereffi, Humphrey y Sturgeon (2005) también sefala que la capacidad
de los proveedores de actuar de forma efectiva (su competencia) cambia a través del
tiempo: se incrementa en la medida en que los proveedores van aprendiendo, pero cae
de nuevo cuando los compradores introducen a nuevos proveedores en la cadena de
valor, cuando nuevas tecnologias se introducen en el proceso productivo o cuando las
empresa cabeza (lead) incrementan los requerimientos para los proveedores existentes.
Por ultimo, como tendencia global se puede sefialar que en todos los estudios de caso
analizados por estos autores, la mejora en las capacidades de la base de suministros ha
contribuido a elevar la arquitectura de las cadenas globales de mercancia desde situa-
ciones de jerarquia y redes cautiva hacia tipos relacionales, modulares y de mercado.
Aunque ellos no lo afirman explicitamente, de su enfoque se puede deducir que en la
medida en que las “trayectorias de gobernanza” de las cadenas globales de valor de una
parte significativa de la economia de un determinado pais o regién tenga una evolucion
positiva cabe esperar que éste progrese en términos de desarrollo socio- econémico.
De hecho, la evolucién de varias de las industrias que estos autores analizan (bicicletas,
electronica e indumentaria deportiva) resultan cruciales para la economia de muchos
paises del sudeste asiatico, lo que ayudaria a entender su desarrollo, que como ya ha
sido puesto de manifiesto por Trigiglia (2002) resultaba incomprensible desde el punto
de vista de las teorias clasicas de la dependencia. Ademas, la idea de que las mejoras
en la base de la cadena de suministro contribuyen a una mejora global permite aportar
consejos practicos en la linea de la gestidn de los destinos. Pero antes de ello, intentare-
mos hacer un pequefio ejercicio de aplicacion empirica al turismo de esta perspectiva.

Un primer intento de aproximacién empirica: el caso de Maspalomas

Como ya vimos anteriormente, el turismo incluye un abanico de consumos interme-
dios que agregados constituyen lo que puede llamarse una “experiencia turistica”. Un
enfoque basado en las cadenas de valor deberia analizar por tanto las relaciones entre
las distintas empresas que interactdan en el turismo. Ahora bien, la “experiencia turis-
tica” puede adquirirse comprando los distintos servicios (alojamiento, transporte, etc.)
por separado o bien de manera agrupada en un paquete turistico. Un paquete turistico
“se define como cualquier combinacién de al menos dos de los siguientes servicios:
transporte, alojamiento y otros servicios no auxiliares del transporte o alojamiento, y
la responsabilidad por una parte significativa del paquete” (Cavlek, 2005:122). Como
han puesto de manifiesto entre otros esta autora, el papel de los tour operadores en
el mercado turistico es fundamental. Aunque el porcentaje de viajes al extranjero que
se realizan a través de la contratacidon de un paquete ha decaido en los ultimos afios,
debido al incremento total de viajes, el nUmero total de viajes al extranjero a través de
esta formula no ha dejado de crecer. Diversas estimaciones permiten afirmar que para
el afo 2000 de la mitad de los viajes al extranjero de los britanicos se hacian a través
de paquete, cifra que puede considerarse similar para el merado aleman (Cavlek, 2005:
124-125). En realidad, la propension a utilizar o no paquetes turisticos varia mucho en
funcion del tipo de viaje, teniendo en cuenta elementos relacionados con la confianza
que ya tratamos anteriormente. En general puede afirmarse que en la medida en que
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un destino pueda considerar geografica, politica y: o culturalmente cercano a los turis-
tas la tendencia a viajar hacia él a través de paquetes turisticos es menor, y viceversa.
Algunos tipos de viaje, como los de negocios, algunas modalidades del turismo rural o
las escapadas cortas (short breaks) son contratados en menor medida a través de pa-
quetes, mientras que los viajes vacacionales a destinos de sol y playa son contratados,
en mayor medida, a través de los mismos. Y aunque tradicionalmente se ha tendido a
asociar los paquetes turisticos a los mercados europeos, y es cierto que éstos tienen
una menor incidencia en el mercado norteamericano, lo cierto es que son un fenédmeno
capital para la industria turistica mundial.

Como consecuencia de todo ello, la relacién con los tour operadores se convierte
en la cuestion clave para la mayoria de los grandes destinos turisticos, especialmente
para aquellos especializados en el sol y playa y para los situados en los paises menos
desarrollados. Por ello, para una primera aproximacion empirica del enfoque de las
cadenas globales de valor al turismo nos centraremos en el analisis de las relaciones
entre un subsector turistico, el alojativo, y los tour operadores. El analisis lo centrare-
mos en concreto en el subsector alojativo extrahotelero de Maspalomas (municipio de
San Bartolomé de Tirajana) en Gran Canaria (Islas Canarias, Espafia)'’®. Este munici-
pio, con mas de 102.680 plazas alojativas (datos a 31 de diciembre de 2005, Gobierno
de Canarias, 2007) concentra mas del 73% del total de plazas turisticas alojativas de
la isla de Gran Canaria (146.001 segun la misma fuente), y es el municipio con mayor
numero de camas turisticas de las Islas Canarias, que eran para la misma fecha un
total de 394.899 (Gobierno de Canarias, 2007a). Canarias, con cifras cercanas a los 12
millones de turistas anuales, es uno de los principales destinos para el turismo europeo
de invierno, sobre todo para aquel que se realiza a través de tour operadores, siendo
los volumenes del negocio turistico en el archipiélago similares a los de paises enteros
como Portugal o Grecia y superiores a otros como Tunez o Egipto. Esta importancia es
aun mayor en el mercado invernal, ya que las islas llegan a acaparar casi una cuarta
parte de las ofertas de catalogos de “Winter Sun” de los principales tour operadores,
tanto para los mercados aleman como el britanico y el nérdico (Santana Turégano,
2003).Y la preponderancia del turismo de tour operacion en las islas es total: segun los
datos de la Encuesta del Gasto Turistico de Canarias, el 88% viene a Canarias habien-
do contratado en origen cuando menos el transporte y el alojamiento (Instituto Canario
de Estadistica, 2006). Para el caso de la isla de Gran Canaria, Medina Mufioz (1998)
estima, para mediados de la década de 1990, que la gran mayoria de los turistas que
acuden a la isla lo hacen a través de tour operadores.

Para el verano del afio 2002, un 77,73% de las plazas alojativas de Maspalomas
correspondian al sector extrahotelero (esto es, complejos de bungalows y apartamen-
tos'"). Este sector agrupaba 268 empresas que gestionaban 406 establecimientos,

170. El nombre de Maspalomas es el que se usa tanto por las instituciones como por la poblacién local para
denominar al conjunto de urbanizaciones turisticas del m