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Editorial

Los recursos turisticos constituyen la base
fundamental del turismo, siendo imprescindible
su analisis y evaluacion para determinar la
potencialidad turistica de una zona y, en
consecuencia, su viabilidad como soporte para el
desarrollo de esta actividad. Francisco Leno
analiza en su articulo el papel de los recursos
turisticos en un proceso de planificacion desde
un doble punto de vista, su inventariado y su
evaluacion, realizando asimismo una amplia
revision bibliografica de las distintas técnicas
utilizadas en este proceso.

En «Plan de Desarrollo Turistico de una Zona»
Lluis Pujol sostiene que es imprescindible
impulsar el desarrollo de la actividad turistica de
una manera planificada y presenta una
herramienta para cubrir esta funcion, el Plan de
Desarrollo Turistico. Su objetivo consiste en
definir la estrategia turistica de una zona,
determinar las lineas de actuacion a largo plazo
y disenar un plan de actuacién detallado y
preciso a corto y medio plazo. La metodologia
empleada para la elaboracion de dicho plan es el
diagnostico estratégico bajo un enfoque de
mercado.

Robert Hollier expone, en «La Promocion en
Europa: ;Ganamos Terreno?», la importancia
que la industria turistica ha adquirido para la
economia de la gran mayoria de paises europeos
y defiende la necesidad de que estos realicen
promociones conjuntas que permitan mantener y
ampliar la cuota de mercado conseguida.
Analiza asimismo la oferta turistica europea, las
acciones de publicidad que ésta lleva a cabo y la
labor que se reahiza desde diversos organismos
europeos, en especial desde la European Travel
Commission.

Lia educacion es un factor clave para la

consecucion de ventajas competitivas en la
industria turistica en el clima actual del mercado
mundial, donde se producen constantemente
cambios significativos en la oferta y la demanda.
M? José Abellan, Eduardo Fayos y José Antonio
Franco explican en su articulo la necesidad de la
industria turistica espanola de adaptar su sistema
educativo a das nuevas realidades» para, de esta
forma, mejorar su posicion estratégica dentro del
mercado mundial del turismo. En su estudio
proponen un Plan de Formacion Turistica
basado en una concepcion general del turismo y
que abarca tres tipos de formacion:
Universitaria, formacion profesional y ensefianza
no reglada.

Siguiendo en el tema de la formacion de los
recursos humanos hemos querido incluir, en este
No 7 de Papers de Turisme, un estudio encargado
por la Fundacion American Express al European
Institute of Education and Social Policy, y cedido
a nuestra publicacion por el World Travel and
Tourism Council. Su objetivo consistia en
examinar las necesidades especificas en cuanto a
ensenanza y formacion en el sector de turismo y
viajes, ya que éste es el sector que mas puestos
de trabajo genera en Europa. La industria
turistica europea necesita, para mantener su
nivel de competitividad, afrontar diversos retos
en los proximos afos, uno de los principales es la
gestion de los recursos humanos, ya que son
éstos la_herramienta mas eficaz para conseguir
un servicio de calidad.

Asi mismo, hemos incluido en este niumero un
articulo elaborado por la Unidad de
Investigacion y Desarrollo del ITVA, a partir del
estudio realizado por EMER FEncuesta en Hogares
sobre la Percepcion de la Comunidad Valenciana
como Destino Turistico, que consideramos de
gran utilidad por dar a conocer las mas




importantes actitudes y habitos vacacionales de
los espanoles. En el, se han analizado las ultimas
vacaciones realizadas por los espanoles, se han
estudiado las motivaciones de los turistas al
elegir destino y se ha intentado caracterizar al
turista que visita la Comunidad Valenciana,
obteniendo asi una valoracion sobre nuestro

producto turistico.



Los recursos turisticos constituyen la
base fundamental de la actividad
turistica, siendo, como algunos autores
los han definido, la materia prima de la
«industria turistica». A pesar de su
imp_fortancia, el andlisis de los recursos
turisticos no siempre ha sido
considerado en la planificacién del
desarrollo turistico.

En este articulo se analiza el papel de los
recursos turisticos en un proceso de
planificacién desde un doble punto de
vista: su inventariado, como modo de
definir la vocacién y potencialidad
turistica de una region, y su evaluacién,
como elemento fundamental a
considerar en la toma de decisiones.

Desde esta perspectiva, en el articulo se
realiza una amplia revisién bibliogréfica,
incidiendo de modo especial en las
técnicas de evaluacién de los recursos
turisticos y diferenciando tres grandes
grupos de técnicas en funcién de los
criterios utilizados en la evaluacién: las
técnicas analiticas, la evaluacién
econdmica vy la evaluacién por las
preferencias de los usuarios.

*Francisco Leno es Doctor en Geografia
Humana. Centro de Ciencias Sociales
{Consejo Superior de Investigaciones
Cientificas).

Los Recursos Turisticos en
un Proceso de Planificacion:
Inventario y Evaluacion

*Francisco Leno Cerro

1. Introduccién

El turismo no se distribuye en el espacio de una forma
homogeénea o aleatoria sino que, por el contrario, su
localizacion es de caracter puntual o zonal y responde
claramente a una serie de factores. En este ambito la
mmvestigacion ha tomado dos caminos diferentes:

- El analisis de los modelos de desarrollo turistico
existentes y su explicacion en términos de factores de
localizacion: modelos de Yokeno (1968) y Miossec
(1977), por citar solo dos ejemplos relevantes.

- La identificacion de lugares o regiones aptas para un
desarrollo turistico potencial.

Esta segunda via de investigacion, iniciada timidamente
por los gedgrafos, tiene como objetivo fundamental valorar
la viabilidad de un determinado lugar para el desarrollo
turistico, la seleccion de la localizacion 6ptima entre
diversas alternativas o la evaluacion global de un area en
términos de su potencial turistico, en base a una serie de
factores locacionales cuya presencia, ausencia y
caracteristicas determinara en ultima instancia la
potencialidad turistica del area considerada y, en
consecuencia, su viabilidad como soporte para un
desarrollo de la actividad.

Los primeros trabajos en esta direccion fueron realizados
por la Union Internacional de Organismos Oficiales de
Turismo (U.LO.OT.), organismo que en su XXI Asamblea
General presento un listado de factores a tomar en
consideracion en la seleccion de lugares que pueden ser
acondicionados para fines turisticos. Estos factores, se
agrupan en cinco grandes categorias: las condiciones
naturales, la infraestructura, las condiciones socio—
economicas, los equipamientos de superficie y los
equipamientos culturales y de recreo.

En una linea muy similar, el geografo D. Pearce'” analiza
los factores de localizacion agrupandolos en siete grandes
categorias: clima, condiciones fisicas, recursos, accesos,




tenencia y uso de la tierra, restricciones e
incentivos al desarrollo turistico y otros factores,
a los que anade el analisis de la capacidad de
carga como un elemento mas en la evaluacion de
la potencialidad turistica del lugar o zona
considerada. Este conjunto de factores aparecen
intimamente interrelacionados entre si y su
importancia individual dependera del tipo de
actividad turistica a desarrollar y de la escala
territorial sobre la que se trabaje. No obstante,
existe un consenso practicamente general sobre
el papel critico que juegan el clima, los accesos,
la capacidad de carga y, sobre todo, los recursos
en el desarrollo turistico de un territorio. El resto
de los factores tienen una importancia
secundaria, aunque en determinadas ocasiones
pueden ser vitales.

a) El clima

Chima y turismo son dos vocablos que
aparecen generalmente asociados. De hecho
quizas sea este el elemento fisico que tenga
una mayor incidencia en el desarrollo turistico
ya que, por un lado, determina el
aprovechamiento que puede efectuarse de los
recursos turisticos y, por otro, influye en gran
medida en la movilidad de las personas.

A pesar de la estrecha relacién existente entre
clima y turismo, los trabajos de investigacion
efectuados sobre este aspecto son
relativamente escasos y se han centrado
basicamente en la identificacion de areas
chmaticas favorables para el desarrollo de

- determinadas formas de turismo en base a
clasificaciones climaticas realizadas por
agregacion de elementos meteorolégicos
especificos: temperatura, precipitaciones,
nubosidad, viento, etc.?.

b) Accesibilidad

Uno de los aspectos esenciales en la
localizacion de las actividades turisticas es el
grado de accesibilidad del lugar donde éstas
se situan, considerado tanto en términos de
accesibilidad fisica como de accesibilidad al
mercado, es decir, su proximidad a los centros
emisores de la demanda. En este sentido, hay
que considerar no solo la presencia de

infraestructuras de transporte sino también la
distancia, medida en términos absolutos o en
coste econémico o temporal del
desplazamiento.

La accesibilidad, pues, determinara de un
modo casi absoluto el volumen de visitantes
de un determinado centro turistico ya que la
elasticidad de la demanda con respecto a este.
factor es minima; en otras palabras, la
demanda es muy sensible a un incremento en
el coste economico o de tiempo de viaje en su
experiencia turistica, por lo que, a igualdad
del resto de los factores, optara por aquel
atractivo o centro turistico que sea mas
accesible.

¢) Capacidad de carga

Un aspecto a considerar en la definicion del
potencial turistico de un lugar, o en la
seleccion de lugares alternativos para el
desarrollo turistico, es su capacidad para
absorber la presencia de turistas y de los
nuevos equipamientos a construir. Esto se
concreta en el concepto «capacidad de carga»,
traduccion del término inglés carrying
capacity, que, en el caso del turismo, hace
referencia al umbral de actividad turistica mas
alla del cual se produce una saturacion del
equipamiento turistico, una degradacion del
medio ambiente o una disminucion de la
calidad de la experiencia turistica. Estos
conceptos estan ampliamente aceptados en la
actualidad, pero las dificultades en la
medicion y cuantificacion de dicho umbral
han restringido su uso como herramienta de
planificacion turistica, aunque se han aplicado
con cierto éxito en la ordenacion turistica y
recreativa de areas naturales®.

Unas condiciones climaticas excelentes, una
buena accesibilidad, una legislacion favorable
al desarrollo turistico pueden potenciar
muchisimo las posibilidades de un
determinado lugar como destino turistico. Sin
embargo, la importancia de estos factores es
nula si no existe un elemento que sirva para
atraer a los turistas hacia dicho lugar, es decir,
si no existe un recurso turistico. La realidad
nos muestra como el desarrollo turistico se



efectua siempre en torno a un recurso que
atrae al turista y que la potencialidad del lugar
o zona turistica depende, en primer lugar, de
la importancia y calidad del propio recurso,
aunque todo el conjunto de factores de
localizacion comentados contribuye a
aumentar o disminuir la importancia turistica
del lugar. Dicho de otro modo, puede
considerarse al recurso turistico como la
materia prima de la actividad turistica.

2. Los Recursos Turisticos

2.1. Definicion

El vocablo «recurso» es un concepto utilizado de
modo usual en la terminologia economica: se
habla de recursos naturales, de recursos
financieros, de recursos humanos,... en la
plamficacion de cualquier tipo de actividad. En
este sentido, la Enciclopedia Larousse define el
término como «medios materiales de que se
puede disponer para ser utilizados en un
determinado proceso econémico». J. Small y M.
Witherick® proponen una definicién més
completa, aunque unicamente referida a los
recursos naturales: «Elemento del medio natural
usado para satisfacer alguna necesidad humana
concreta. Es el acto de explotacion lo que
convierte un elemento en un recurso».

Los primeros trabajos de investigacion sobre este
tema se han centrado en el analisis de los
recursos naturales y tienen en EW. Zimmermann
su punto de referencia teorico mas valido. En
1933 este autor publica un libro relativo a los
recursos naturales y a la industria (reeditado en
1951), donde propone una interpretacion
funcional de los recursos que todavia es util.
Zimmermann defiende que ni el medio natural
considerado en su totalidad ni ninguno de sus
componentes pueden ser considerados como
recursos en tanto no sirvan para satisfacer una
necesidad humana. En otras palabras, el recurso
no se define por su propia existencia sino por su
capacidad de satisfacer dichas necesidades.
Desde esta posicion los atributos de la naturaleza
no son mas que materiales neutrales hasta que el

hombre percibe su existencia, reconoce su
utilidad y posee los medios adecuados para
explotarlos. Asi pues, el concepto de recurso es
algo subjetivo, relativo, funcional y, a la vez,
dinamico en el tiempo, por cuanto depende del
conocimiento, la capacidad tecnoldgica y de los
objetivos individuales y sociales.

También en el marco de la actividad turistica
podemos hablar de recursos, entendiendo. como
tales todo elemento natural, toda actividad
humana o todo producto antropologico que
pueda motivar un desplazamiento no lucrativo,
cuyo movil basico sea la curiosidad o la
posibilidad de realizar una actividad fisica o
intelectual. En otras palabras, la actividad
turistica unicamente tiene lugar si existen ciertas
atracciones que motiven a cierto numero de
personas a abandonar su domicilio habitual y
permanecer un tiempo fuera de él; estas
atracciones se denominan recursos o atractivos
turisticos.

La Organizacion Mundial de Turismo (OMT), en
base a las teorias de Zimmernann sobre la
naturaleza de los recursos, distingue dos
conceptos claramente diferenciados entre st:
patrimonio turistico y recursos turisticos.
Entiende por patrimonio turistico (de un pais,
region o zona) «el conjunto potencial (conocido o
desconocido) de los bienes materiales o
inmateriales a disposicion del hombre y que
pueden utilizarse, mediante un proceso de
transformacion, para satisfacer sus necesidades
turisticas». Define los recursos turisticos como
«todos los bienes y servicios que, por intermedio
de la actividad del hombre y de los medios con
que cuenta, hacen posible la actividad turistica y
satisfacen las necesidades de la demanda»®.

Como afirmaba Zimmernann, un elemento solo
puede ser calificado como recurso en cuanto
contribuye a satisfacer una necesidad humana.
En el caso del turismo estas necesidades se
corresponden con las motivaciones, impulsos de
caracter endégeno (asociados a los aspectos
psicologicos del individuo) o de caracter exogeno
(relativos al medio ambiente donde éste reside)
que incitan al hombre a experimentar nuevas
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situaciones o actividades fuera de su habitat
normal. Asi, una carencia, expresada por una
motivacion, tiene un contrario abstracto que se
concreta en un recurso especifico o, dicho de
otro modo, el recurso turistico es el elemento
material que satisface dicha motvacion.

Recursos y motivaciones constituyen, pues, los
dos pilares esenciales del fenémeno turistico, los
que, en ultima instancia, determinan la decision
de realizar un desplazamiento turistico. La
existencia del recurso se encuentra en el origen
mismo del hecho turistico, siendo una condicion
previa al desarrollo de la demanda. En este
sentido los recursos constituyen lo que podriamos
denominar la materia prima del turismo,
formando una parte esencial de la oferta
turistica. .

En esta linea se sitia A. Sessa (1975), quien ha
defimdo el turismo no como una actividad
terciaria de servicios sino como una actividad
industrial real en la cual hay un proceso de
transformacion de materias primas para la
elaboracion de productos que son vendidos y
consumidos en un mercado. En dicho proceso la
materia prima son los recursos naturales o
culturales que atraen al turista, que sufren una
serie de transformaciones antes de ser
mtroducidos en el circuito economico.

Esta «materia prima» tiene, sin embargo, una
serie de caracteristicas que diferencian la

actividad turistica de otros procesos industriales:

- Su naturaleza es frecuentemente intangible y

dificil de definir.

- El proceso de elaboracion no incluye una fase
extractiva, sino que los recursos son
transformados y consumidos «n situ».

= Su valor como bien de mercado no
desaparece al ser consumido sino que
permanece y unicamente puede perderse a
consecuencia de la degradacion por un uso
abusivo o mal planificado.

2.2. Los recursos turisticos y la
planificacion

Los primeros pasos en el diseno de una politica

turistica deben dirigirse a la identificacion y
evaluacion del producto turistico que mejor se
adapte a los requerimientos del mercado, de
modo que se optimicen economica ylo
socialmente las inversiones a efectuar. En
esencia, este producto turistico consiste en el
conjunto de recursos naturales y humanos con
capacidad de atraccion que el area a planificar
puede ofrecer, complementado por un ,
equipamiento de apoyo y promovido por una
organizacion de ventas (Ferrario, 1980).

Evidentemente, la tarea de clasificar, valorar y
comparar de una manera consistente y realista
una gama de recursos de naturaleza y
funcionalidad muy diversa es una tarea
tremendamente dificil, pero es necesaria para
poder definir la vocacion turistica de un lugar vy,
sobre todo, para seleccionar la alternativa mas
favorable para el desarrollo turistico dentro de
una gama amplia de posibilidades. En este
sentido el analisis de los recursos turisticos y su
tratamiento en el proceso de planificacion
presenta una amplia variedad de técnicas que,
desde la mera clasificacion de los recursos en
categorias simples, va aumentando
progresivamente su complejidad hasta la
elaboracion de inventarios sistematicos y el
diseno de méiodos de evaluacion.

3. El Inventario de los
Recursos Turisticos

La identificacion de los atractivos turisticos es
una de las tareas esenciales en la fase de
diagnéstico de un proceso de planificacion y
consiste basicamente en la elaboracion de un
listado de recursos y lugares con potencialidad o
posibilidades de explotacion turistica durante los
anos de vigencia del plan.

De esta forma se establece el inventario de
recursos turisticos que puede definirse como un
«catalogo de los lugares, objetos o
establecimientos de interés turistico de una area
determinada»". El problema radica
esencialmente en que no existe una metodologia



que haya sido aceptada de modo general para la
elaboracion del inventario y lo mas frecuente es
que en cada caso particular se elabore una
clasificacion que solo es valida para el area de
analisis, dificultando asi la comparacién entre
diversas zonas.

3.1. Clasificacion de los recursos
turisticos

Los métodos mas simples de elaboracion del
mventario de recursos responden a clasificaciones
elementales que incluyen un pequenio numero de
agrupaciones definidas en base a la naturaleza
del recurso, a su funcionalidad o bien utilizando
simultaneamente ambos criterios. Entre estas, las
mas usuales son las primeras, aunque son las
menos utiles a efectos de planificacion por
cuanto no ofrecen ninguna valoracién sobre el
potencial de los recursos.

Desde un punto de vista mas funcional, se han
propuesto diversas clasificaciones tanto para los
recursos recreativos, en general, como para los
recursos especificamente turisticos, es decir,
considerando al recurso como soporte de una
actividad o de una estancia mas prolongada.
Entre las primeras cabe citar el método de
clasificacion propuesto por Clawson y Knetsch
(1966) para areas recreativas al aire libre.
"También con un criterio funcional, aunque
aplicada exclusivamente al ambito turistico,
puede citarse la clasificacion propuesta por
Corna Pellegrini (1973), el cual distingue dos
tipos de recursos turisticos: los recursos originales
y los recursos complementarios. En una linea
similar a la anterior, Burkart y Medlik™ clasifican
los recursos turisticos en basicos (resource—based)
y destinados a un uso especifico (resource
user—oriented ). Muy interesante y ligada ya con
una cierta evaluacion de la importancia del
recurso, es la tipologia propuesta por Gunn
.(1988) que incluye dos tipos de recursos segun la
clase de turismo que éstos generan: fourist
attractions y destination altractions, haciendo
referencia a aquellos que satisfacen la demanda
de un turismo itinerante y los que generan
“estancias turisticas, respectivamente.

‘Como puede apreciarse en estos ejemplos las

posibilidades de clasificacion de los recursos
turisticos son muitiples, pues multiples pueden
ser también los criterios de agrupamiento. En
algunos casos, incluso, «as clasificaciones
pueden estar basadas en terminologias mas
extravagantes o sofisticadas,... mas apropiadas
para el vocabulario de los agentes teatrales que
para los investigadores o planificadores»®.

Quizas estas palabras de Ferrario sean
excestivamente duras pero lo cierto es que, en
ocasiones, el afan de originalidad puede llegar a
confundir y hacer incomprensible el inventario
de recursos. Un ejemplo de ello es la propuesta
de Pierre Defert, el cual basandose en La
Cosmologia de Aristoteles, ha propuesto una
ingeniosa clasificacion de los recursos turisticos
que distingue cuatro grupos”: Hidromo,
Phitomo, Litomo y Antropomo, a los que anadio
posteriormente un quinto grupo: le Mnemome.

Todas las clasificaciones y tipologias citadas
tienen como factor comun la realizacion de un
listado, mas o menos ordenado y pormenorizado
de los recursos turisticos. Sin embargo, el
conocimiento de los recursos existentes, a pesar
de ser una condicion necesaria, no es suficiente
para cubrir los objetivos de la fase de diagnéstico
de un proceso de planificacion. Ademas del
numero, naturaleza o funcion de los recursos de
la zona hay que conocer su importancia para
poder establecer un orden de prioridades en los
programas o proyectos en que se concrete el
plan.

Un primer paso en esta direccion, dentro de las
técnicas de inventario de recursos, lo constituye
la metodologia propuesta por la Organizacion de
Estados Americanos (0O.E.A.), aplicada de modo
generalizado en la planificacién turistica del area
iberoamericana, que permite la clasificacion vy, lo
mas importante, la jerarquizacion de los recursos
turisticos.

Este método parte, como todos los demas, de
una recopilacion sistematica de todos los datos
sobre los atractivos turisticos del area objeto de
planificacion, ordenados segun un sistema de
clasificacion que establece la existencia de cinco

11
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grandes categorias (subdivididas a su vez en
tipos y subtipos): sitios naturales, museos y
manifestaciones culturales historicas, folklore,
realizaciones cientificas y técnicas
contemporaneas y acontecimientos programados.

Una vez clasificados los recursos identificados en
categorias, tipos y subtipos, el siguiente paso que
propone la metodologia de la O.E.A. es proceder
a la evaluacion de dichos recursos. Ello consiste
en un examen critico de los recursos relevantes
para establecer su interés turistico sobre bases
objetivas y comparables, asignandoles la
correspondiente jerarquia segun la capacidad de
atraccion del recurso.

Esta metodologia de inventario y jerarquizacion
de recursos turisticos es susceptible de ser
utihizada a diversas escalas territoriales y permite
mejoras sucesivas no tanto en la organizacion del
inventario como en el sistema de evaluacion. En
efecto, este sistema adolece de algunos defectos
de importancia: la calificacion jerarquica de
cada recurso en funcion del tipo de demanda
que atrae es, la mayor parte de las veces, muy
subjetiva, pues, salvo casos aislados, no existen
estadisticas que permitan definir los distintos
segmentos de demanda que genera el recurso.
Por otra parte, este método no considera en la
valoracion de los recursos una serie de factores
externos al propio recurso que, de un modo u
otro, pueden incrementar o disminuir su
potencial turistico.

En un intento de superar algunos de estos
problemas Alvarez Cuervo y Leno Cerro (1986)
en un trabajo relativo a la Comunidad Auténoma
de La Rioja"”, proponen la introduccion de un
factor de ponderacion relativo a la zona donde se
ubica el recurso, que corrige la jerarquia inicial e
introduce en la valoracion tres elementos que
consideramos importantes: la conectividad
(accesibilidad fisica), la concentracion de
recursos y la oferta de alojamiento y
restauracion.

Esta modificacion de la metodologia de la
O.E.A. podria servir de base para posteriores
investigaciones que profundicen en los criterios

de seleccion de los distintos elementos que
intervienen en el factor de ponderacion zonal y
en el peso relativo de cada uno de estos
elementos. No obstante, a pesar de las
arbitrariedades que pueden detectarse, esta
modificacion presenta claros avances con
respecto a la metodologia original e incluso
alguna novedad frente a otras metodologias de
evaluacion de recursos. Nos referimos
basicamente a la consideracion de la
concentracion espacial de los recursos como
aspecto que potencia claramente el valor
turistico de un recurso singular: la presencia de
diversos recursos asociados o préoximos a un
recurso principal aumenta el poder de atraccion
de éste y la asociacion de varios recursos de
escasa importancia puede dar lugar a un
atractivo turistico superior a la suma de sus
atractivos respectivos. Sin embargo, no basta con
considerar unicamente la cantidad de recursos
presentes, sino fundamentalmente, su calidad.
Por esta razon se utilizo en el calculo del factor
de ponderacion la suma de las jerarquias
primarias en lugar del numero de recursos.

Por otra parte, a diferencia de otras metodologias
de evaluacion, aqui se le ha otorgado un mayor
peso especifico a lo que otros denominan
factores mternos del recurso (fundamentalmente
su capacidad de atraccion) frente a los factores
externos (accesibilidad, equipamiento turistico,
etc.). Asl, en nuestro caso, el factor de
ponderacion zonal (factores externos) unicamente
corrige la valoracion imicial del recurso
determinada por su propio poder de atraccion.
Esta cuestion metodologica es especialmente
valida en el analisis del potencial turistico de
areas rurales ya que normalmente éstas se
caracterizan por reunir recursos con un alto
potencial turistico y poseer unos niveles muy
bajos de accesibilidad y de equipamientos
turisticos.



4. Técnicas de Evaluacion de
los Recursos Turisticos

Los métodos de clasificacion e inventario de los
recursos constituyen los primeros pasos en el
analisis del potencial turistico de una zona,
facilitando la identificacion de aquellos
elementos o actividades que tienen un cierto
poder actual o potencial para atraer la demanda
turistica. Sin embargo, el valor real del potencial
turistico de un area no se mide unicamente por
el namero de atractivos que reune, sino por la
calidad de éstos. Este es precisamente el objetivo
de las técnicas de evaluacion de los recursos que,
como en cualquier otra actividad a planificar,
tienen como fin basico establecer una medida de
valor sobre la cual fundamentar la toma de
decisiones en el proceso planificador.

Este tipo de técnicas comenzo a aplicarse hacia
finales de la década de los sesenta con una
orientacion hacia el sector turistico en Europa y
hacia los recursos recreativos, en general, en
Norteameérica, tomando como modelo de
referencia basico las técnicas de evaluacion
paisajistica, desarrolladas por arquitectos
paisajistas y geografos. No obstante, veinte anos
mas tarde, no puede afirmarse con rotundidad
que la labor de evaluacion de los recursos
turisticos, en particular, o del potencial turistico
en una zona, en general, sea una cuestion
resuelta. En efecto, la naturaleza diversa y con
frecuencia intangible de estos recursos, unido a
la insoslayable carga de subjetividad que conlleva
toda valoracion estética, han dificultado
enormemente la elaboracion de una metodologia
de aplicacion universal que permita una
valoracion racional y sistematica de este tipo de
recursos.

Si existe, en cambio, un cierto nivel de acuerdo
entre los especialistas acerca de un grupo de
factores sobre los que fundamentar dicha
evaluacion. Asi, a modo de ejemplo, la
UILO.OT., en un estudio relativo a la oferta
potencial de recursos turisticos a nivel mundial,

cita tres criterios basicos de valoracion”:

- El grado de interés que despierta el recurso

sobre la demanda.
- La rareza u originalidad del recurso.

- Su dispombilidad en el tiempo.

Estos criterios estan presentes, implicita o
explicitamente, en la practica totalidad de los
métodos de evaluacion de recursos, aunque la
forma en que son analizados y la importancia
que se concede a cada uno de ellos varia
sensiblemente en funcion del enfoque adoptado
por el planificador. En este sentido, pueden
diferenciarse tres enfoques basicos, aunque,
como es logico, la mayor parte de estos metodos
incluyen elementos de cada uno de estos
enfoques. Estos son: el enfoque analitico, la
evaluacion economica en base a las cuotas de
participacion y el analisis de las preferencias de
la demanda.

4.1. La evaluacion analitica del
potencial turistico

Esta denominacion puede aplicarse a un amplio
conjunto de técnicas de evaluacion cuyo
denominador comun es la hipotesis de que,
considerando la presencia o ausencia de
determinados componentes y valorando cada
uno de ellos, puede llegarse a una evaluacion de
la calidad turistica. Se trata, en definitiva, de

tasar el valor intrinseco del propio recurso.en -
base a sus principales caracteristicas, a partir de " -

las cuales se obtiene un indice de calidad
comparable al calculado para otras areas o
recursos de caracteristicas mas o menos
parecidas.

Estos métodos, que entroncan con una linea de
amplia tradicion en la evaluacion paisajistica
(Linton, Leopold, etc.), han sido utihzados
preferentemente para la valoracion del potencial
turistico y recreativo de recursos singulares de
naturaleza fisica (areas naturales y playas, sobre
todo), aunque con algunas modificaciones han
sido aplicados también a la evaluacion de todo
tipo de recursos.

La evaluacion turistica y recreativa de regiones
naturales mas o menos amplias segun un criterio
analitico ha sido un enfoque que ha adquirido
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un gran desarrollo durante la década de los
setenta en los paises del este europeo. Como
ejemplos de este tipo de valoraciones podrian
citarse el trabajo de Vedenin y Miroschnichenko
(1970) sobre el potencial turistico de las regiones
naturales de la Union Soviética y una serie de
trabajos de la siempre fructifera escuela
geografica polaca, entre los que podriamos
destacar los de W. Niewiarowski (1976) y J.
Warszynska (1976).

Otro de los recursos que han sido evaluados
frecuentemente con este tipo de técnicas han
sido las playas. La playa quiza sea en la
actualidad el recurso turistico que mayor
atraccion ejerce sobre la demanda, dando lugar
a grandes nucleos turisticos y a movimientos de
grandes masas de poblacion. Esta enorme
capacidad de atraccion del recurso playa, junto
con la ineludible necesidad de su planificacion a
causa de su uso masivo, ha estimulado los
estudios de evaluacion de su potencial turistico
desde diversos puntos de vista, entre los que
destaca el analisis y valoracion de sus
componentes.

Dentro de este tipo de estudios puede citarse
como mas significativo el realizado por la O.E.A.
para la planificacion del desarrollo turistico de El
Ecuador. En él se incluye la evaluacion de nueve
zonas de playa con el objeto de establecer un
orden de prioridades para su incorporacion al
programa de inversiones.

La metodologia utilizada en dicho trabajo puede
resumirse en las siguientes fases:

1. Definicion y seleccion de 23 variables a
utilizar en la valoracion, representativas de las
caracteristicas que debe tener una playa para
su explotacion, asi como de los obstaculos que
generalmente dificultan su desarrollo turistico.

2. Cuantificacion de cada una de estas variables
para cada playa sobre una escala
preestablecida de valores.

3. Elaboracion de una matriz de seleccion, a
partir de los valores otorgados a cada una de
las variables.

Con una metodologta muy similar a la anterior,
aunque partiendo de la jerarquizacion de
recursos establecida por la O.E.A. y las
modificaciones realizadas por Leno y Alvarez
Cuervo, este ultimo plantea una técnica de
evaluacion del potencial turistico de las zonas de
playa en base a tres factores, sobre los cuales se
establece la jerarquizacion primaria de la playa,
y un elemento de ponderacion de esta jerarquia
primaria calculado en base a otros tres
elementos. Este método, pues, se desarrolla en
tres fases:

1. Establecimiento de las jerarquias primanas: se
determiman en base a la media de las
puntuaciones obtenidas para un conjunto de
factores intrinsecos, medioambientales y de
accesibilidad, cuyo valor deriva a su vez de las
puntuaciones otorgadas a sus componentes
sobre una escala de 1 a 5 puntos™.

2. Calculo del coeficiente de ponderacion: se
elabora utilizando como factores basicos la
conectividad de la zona (FC), la
concentracion de recursos turisticos (FCR), el
soporte de alojamiento y restauracion (FHR) y
el soporte de industria complementaria (FCI).

3. Establecimiento de la jerarquia final de cada
playa.

La coincidencia en ciertos planteamientos
basicos en este conjunto de técnicas hace pensar
que, salvando la subjetividad en la asignacion de
los valores a cada uno de los componentes o
factores, este tipo de técnicas pueden ser de
utilidad siempre que se adopten las precauciones
necesarias en cuanto a la seleccion de variables a
considerar (en funcion del ambito de aplicacion)
y en la puntuacion de cada una de ellas, que, en
cierto modo, puede descargarse de subjetividad
utilizando técnicas de tipo Delphi. Estas técnicas
podrian también ayudar en la siempre espinosa
labor de la fijacion de los coeficientes de
ponderacion de las distintas variables, quizas el
talon de Aquiles de todo este conjunto de
técnicas analiticas de evaluacion de recursos.

Las técnicas senaladas se han ocupado
unicamente de la evaluacion de recursos de
naturaleza similar, ya sean areas naturales o



playas. Este hecho facilita mucho la labor en
cuanto que es posible establecer un conjunto de
variables que son aplicables a toda la serie de
recursos a evaluar. Por otra parte, su aplicacion
se ha reducido siempre a un pequeno numero de
recursos con lo que la labor de mventario, previa
a toda fase de evaluacion, ha sido sencilla. La
aplicacion de este tipo de técnicas a procesos de
planificacion de gran envergadura, a escala
regional o nacional, que incluyan todos los
posibles recursos, se ha mostrado muy compleja
sobre todo a la hora de definir unos criterios de
evaluacion validos para recursos tan dispares
como un monumento histérico—artistico y una
playa, una estacion de esqui y una fiesta local,
por citar algunos ejemplos.

Esta problematica fue abordada en 1978 por la
O.MT, que, dentro del marco general del
programa de trabajo para el bienio 197879,
publicé un manual con el titulo Evaluacion de
los recursos turisticos, cuyo objetivo fundamental
era «estudiar el modo de realizar un analisis
tipologico y formar un inventario de los recursos
turisticos actuales y potenciales de una region o
pais determinado y proponer medidas adecuadas
de proteccion, conservacion y aprovechamiento

de estos recursos»"?,

Esta propuesta de evaluacion se realiza sobre la
base de una serie de factores que se agrupan en
dos grandes categorias: factores internos y
factores externos. Los factores internos son
aquellos que hacen referencia a las cualidades y
-valores especificos que posee cada recurso. Por el
contrario, los factores externos son los que, de
una manera sensible, ejercen o pueden ejercer
una influencia en el flujo turistico con destino al
recurso, determinando la posicion de éste con
respecto a la demanda: accesibilidad,
proximidad a centros emisores, especificidad del
recurso e importancia del mismo. La evaluacion
final del recurso se efectua aplicando una escala
de valores a cada uno de los factores
considerados y su valor turistico vendra
determinado por el producto de las puntuaciones
obtenidas por los valores internos y por los
valores externos de dicho recurso.

Sin embargo, al igual que sucede con la mayor
parte de los métodos de evaluacion comentados,
el objetivo principal del método no es la
valoracion del potencial turistico de un recurso
concreto, sino determinar el valor de diversas
zonas con el fin de establecer un orden de
prioridad en las labores de planificacion y
desarrollo del turismo bajo la optica del mejor
aprovechamiento de unos medios humanos y
economicos limitados.

Este orden de prioridad o, dicho de otro modo,
el valor turistico de la zona, se establece en base
a los recursos turisticos que en ella se ubican y a
las caracteristicas propias del conjunto de la
zona. El procedimiento de evaluacion, muy
similar al ya explicitado para el caso de los
recursos, parte de la valoracion de una serie de
factores internos y externos que son recogidos en
una ficha de inventario turistico para cada una
de las zonas consideradas.

A partir de los valores obtenidos para cada una
de las zonas puede establecerse ya una jerarquia
de éstas segun su importancia turistica y, en
funcion de ella, un orden de prioridades para su
planificacion y desarrollo.

4.2. La evaluacion economica de
recursos

Este tipo de estudios comienza a desarrollarse en
los Estados Unidos durante los altimos anos de la
década de los cincuenta a partir de los analisis
de demanda en areas recreativas, desembocando
anos mas tarde, durante la década de los sesenta
y, sobre todo, a partir de los setenta, en modelos
de estimacion de los beneficios economicos de la
actividad recreativa en areas naturales. El
objetivo final de este tipo de técnicas es
establecer una metodologia que permita, desde
un punto de vista economico, tomar decisiones
sobre posibles usos, alternativos e incompatibles,
en un area determinada. Se trata en definitiva,

~de formular una serie de herramientas que

permitan una evaluacion economica de aquellos
recursos que no son de caracter comercial y que,
por tanto, no tienen un precio en el mercado,
aplicando para ello técnicas y conceptos de la
teoria economica convencional a situaciones no
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convencionales.

Estas técnicas han tenido un amplio desarrollo
en el seno de Resources For the Future,
organizacion de caracter no lucrativo, fundada
en 1952, con el apoyo de la Ford Foundation con
el fin de fomentar la investigacion sobre el
desarrollo, la conservacion y el uso de los
recursos naturales y fueron utilizadas con mucha
frecuencia en toda la serie de trabajos realizados
por la Outdoor Recreation Resource Review
Commussion durante la década de los sesenta.

Sus antecedentes mas directos son los trabajos de
los economistas norteamericanos H. Hotelling
(1958), M. Clawson (1959) y R.K. Davis (1963)
sobre la valoracion de las actividades recreativas
en general, el primero, y sobre la demanda de
los recursos recreativos del parque nacional de
Yosemite (California) y de los bosques del estado
de Maine, segundo y tercero respectivamente.
Todos ellos llegan a la conclusién de que el valor
recreativo de un determinado lugar puede ser
conocido con la misma precision que el valor
que tendria dicho lugar si fuera destinado a
cualquier otra actividad de caracter productivo
(forestal, produccion energética, mineria, etc.).
Aunque los tres trabajos marcan el inicio de un
nuevo enfoque en la evaluacion de recursos, ha
sido el método elaborado por Marion Clawson el
que ha tenido una mayor repercusion, dando
lugar a una linea de trabajo basada en la curva
de demanda y en la técnica del coste del viaje.

El metodo propuesto por Clawson para el calculo
de la demanda de un area recreativa parte de la
hipétesis inicial de la existencia de una relacion
directa entre el indice de visitas a dicha area y la
distancia que debe recorrer el visitante desde su
domicilio hasta el destino recreativo final.

A partir de la construcciéon de la curva de
demanda de recreacion, el método de Clawson
permite calcular los beneficios economicos que
reporta la recreacion a los usuarios del area a
través de la determinacion del excedente del
consumidor. Este concepto economico se
corresponde con la diferencia entre el precio que
un usuario paga por un servicio recreativo y la

maxima cantidad que estaria dispuesto a pagar
por dicho servicio. De este modo puede llegarse
a una evaluacion economica del area en cuestion
a partir de la suma de los excedentes del
consumidor de todos sus usuarios.

Este modelo inicial de estimacion de la demanda
y de los beneficios de un area recreativa
propuesto por Clawson en 1959 fue
posteriormente mejorado por Knetsch en 1963 y
formulado definitivamente por ambos autores en
1966. A partir de entonces fue conocido como
técnica del «coste de viaje» o enfoque HCK
(Hotelling — Clawson — Knetsch)"*. Este método
que posteriormente ha sido mejorado por
diversos autores, ha sido empleado en la mayor
parte de los estudios sobre demanda y
estimacion de beneficios de las dreas recreativas,
en general, y parques nacionales, en particular,
efectuados en Estados Unidos durante las dos
ultimas décadas.

Esta técnica que, en definitiva, responde a una
modificacion de los clasicos modelos
gravitacionales en la que la poblacion de uno de
los centros ha sido sustituida por el atractivo del
area recreativa y la distancia por una variable
compuesta donde se incluye el coste temporal y
economico que supone el desplazamiento, ha
sido también utilizada por los gedgrafos. Entre
éstos cabe citar el trabajo de E.L. Ullmann
(1975 -76) sobre la cuenca del rio Meramec en
el medio oeste americano.

Esta formulacién basica del modelo ha recibido
numerosas criticas y las subsiguientes
definiciones alternativas con las que subsanar
dichos problemas. A un nivel global, Lopez de
Sebastian™ sefiala tres cuestiones como puntos
deébiles de la técnica HCK: las referidas a la
zonificacion del area de influencia de la zona
recreativa, la definicion del coste del viaje y la
consideracion del tiempo como factor de coste.

Esta linea de trabajo constituye la base troncal a
partir de la cual se han desarrollado multitud de
modelos que intentan corregir los defectos
detectados o adoptar el modelo base para su
aplicacion a zonas con problematicas muy



especificas. No obstante, existen otros métodos
de evaluacion econémica totalmente ajenos al
modelo HCK o «técnica del coste del viaje», que
utilizan conceptos distintos para la valoracion.
Este conjunto de técnicas, de caracter mas burdo
y con un menor desarrollo metodologico, son
agrupadas por J.L. Knetsch y R.K. Davis"® en
cuatro grandes grupos:

a) Método de los gastos brutos: intenta medir el
valor que representa la recreacion para el
usuario en funcion de la cantidad gastada en
actividades recreativas. Estos gastos suelen
incluir los costes del viaje, los costes de equipo
y los que se originan durante la estancia en el
area recreativa. En definitiva, supone que el
valor de un dia de recreacion equivale, al
menos, a la cantidad de dinero que el
interesado gasta diariamente por la utilizacion
de ese medio de recreacion.

b) Método del «valor de mercado del pescado»:
su objetivo es estimar el beneficio que
proporciona la pesca como actividad
recreativa y consiste basicamente en imputar
un precio de mercado al pescado capturado.

c) Método de coste: esta técnica presupone que
el valor de la utilizacion de recursos de
recreacion al aire libre es igual al coste que
supone el generar ese servicio, o bien que es
un multiplo de dicho coste.

d) Método del valor de mercado: consiste en
establecer una hsta de precios que se esiman
representativos del valor de mercado de los
servicios de recreacion producidos y
multiplicar dichos precios por el numero de
visitantes.

Este conjunto de técnicas de evaluacion
economica de los recursos recreativos, en
particular las derivadas del método del «coste de
viaje», han tenido un desarrollo espectacular en
los Estados Unidos a partir de la década de los
setenta. Este exito se debe, sin duda alguna, al
hecho de que en este pais aproximadamente un
tercio del territorio es de titularidad estatal, por
lo que ha sido necesario formular una serie de
herramientas metodologicas que faciliten a los
técnicos de gestion del territorio la labor de
planificacion, en general, y la seleccion entre

usos alternativos, en particular.

Ante esta necesidad se ha desarrollado una
nueva disciplina economica generalmente
conocida como «Economia de los Recursos
Naturales» que tiene en los conceptos de utilidad
y de coste de oportunidad dos de sus
herramientas fundamentales y en cuyo marco se
1ntegra el conjunto de técnicas analizadas en las
paginas anteriores. La Economia de los Recursos
Naturales se ha desarrollado de modo particular
dentro de la propia organizacion Resources For
the Future (RFF), siendo su nucleo mas
representativo el grupo de economistas
encabezado por J.V. Krutilla, dentro del cual se
integran autores tan prestigiosos como A.C.
Fisher y C.J. Cicchetti.

4.3. Las preferencias de los usuarios
como medida de evaluacion turistica

La tercera via de evaluacion de recursos
turisticos tiene en el analisis de las preferencias
de la demanda su criterio basico de medida.
Este conjunto de técnicas parten del supuesto
logico de que cuanto mayor sea el valor de un
determinado recurso o destmo turistico, mayor
expectacion despertara entre sus usuarios
potenciales o reales. Esta hipotesis basica, que
en definitiva relaciona el valor de un bien
ofertado (recurso) con la demanda que genera
(movimiento turistico), subyace en la mayor parte
de las técnicas analizadas en los apartados
anteriores (jerarquizacion de los recursos de la
OEA, valoracion economica del método HCK,
etc.), pero, a diferencia de éstas, en este caso no
se contemplan como nstrumento de medida los
niveles de participacion o uso de un recurso o
destino turistico concreto, sino las preferencias
expresadas por los turistas reales o potenciales
hacia dicho recurso.

La utilizacion de las preferencias de los usuarios
en vez de la participacion como criterio de
evaluacion permite soslayar, en gran medida,
algunas dificultades, ya que posibilita valorar el
nterés turistico de un recurso
independientemente de su nivel de uso, que en
determinadas circunstancias puede estar por
debajo de su potencial real por causas ajenas al
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propio recurso: dificultades de acceso, alto coste
economico, caracter elitista, etc. Por otra parte,
aunque muy relacionado con lo anterior, este
tipo de técnicas realizan la evaluacion
considerando el grado de satisfaccion de los
usuarios de un recurso o, dicho de otro modo, la
adecuacion entre las caracteristicas de la oferta y
los requerimientos de la demanda.

En la mayor parte de los casos el uso de las
preferencias como elemento de evaluacion se
complementa con la incorporacion de una serie
de criterios relativos a las caracteristicas de los
recursos, que actuan como factor de
ponderacion para la determinacion del valor
turistico final, que vendra definido como una
sintesis entre el factor de demanda (preferencias
de los turistas) y el factor de oferta
(caracteristicas intrinsecas de los recursos).

Deniro de esta linea metodologica se incluyen
dos tipos de técnicas que difieren entre si en el
modo de aproximacion a las preferencias de los
turistas. El primer grupo, que podriamos
denominar como «métodos directos», se basa en
la investigacion de las preferencias en base a
encuestas personales a los turistas, ya sea en el
lugar de vacaciones o en su propio domicilio.
Este enfoque tiene su ejemplo mas representativo
en el trabajo realizado en 1967 por un grupo de
planificadores, dirigidos por J. Piperoglou, con el
objetivo de identificar y evaluar las areas de
mayor significacion turistica a lo largo de la costa
oeste de Grecia.

Este meétodo aunque muy fiable, presenta el
grave inconveniente de su enorme carestia tanto
en tiempo como en dinero. Por ello algunos
autores han optado por lo que podriamos
denominar «estrategia indirecta», que consiste
basicamente en la extrapolacion de las
preferencias de los turistas a partir de la consulta
a expertos en turismo utilizando técnicas del tipo
Delphi. Este procedimiento es justificado por su
bajo coste y su alta fiabilidad pues, como han
demostrado los psicologos y sociologos al
estudiar el comportamiento humano y la toma
de decisiones, hay diferencias significativas entre
las opiniones expresadas y el modo de actuar en

la realidad"”. Asi, segun el argumento de los
, segu
defensores de esta linea. la consulta a expertos
vl
no solo siempre es mas economica sino, incluso,
puede ser mas fiable que la entrevista a los
turistas.

Un ejemplo de utilizacion de este tipo de
técnicas en la evaluacion de recursos turisticos es
el trabajo de J.R. Ritchie y M. Zins (1978) sobre
la importancia relativa de los elementos socio —
culturales en el atractivo cultural de una region
turistica.

En esta misma linea, aunque con unos métodos
mas elaborados y con un caracter mas empirico
que el trabajo antes citado, se sitian los estudios

- publicados por un grupo de profesores de la

Universidad Simon Fraser (Columbia Britanica,
Canada), sobre la evaluacion del atractivo
turistico de la region costera de Tarquia y de la
Columbia Britanica™.

El método desarrollado por Var, Beck y Loftus
resulta de especial interés para poder efectuar
comparaciones sobre el nivel de atraccion de
distintas regiones o de las diversas zonas que

integran una region y puede ser una herramienta

muy util para la toma de decisiones en
planificacion turistica, aunque, como advierten
los propios autores, debe ser utilizado en
combinacion con otros enfoques. Sin embargo,
no considera los recursos turisticos de modo
concreto, por lo cual no es posible su aplicacion
a la evaluacion individual de recursos ya que
considera éstos de un modo global valorando la
importancia de un determinado criterio en la
unidad espacial seleccionada como basica.
Precisamente otro de los aspectos criticables de
esta metodologia es el modo de delimitacion de
los ambitos regionales. En efecto, la adaptacion
aprioristica de un marco regional basado en
aspectos administrativos o de regiones de
planificacion, como es el caso, no siempre resulta
adecuado, pues no hay ninguna razon inherente
por la que las regiones turisticas se correspondan
con una unidad administrativa preexistente. En
este sentido quizas seria mas adecuado
establecer dicha distribucion regional después de
analizar la localizacion de los recursos siguiendo



la metodologia de Piperoglou o la metodologia
de Ferrario que exponemos a continuacion.

4.3.1.El analisis sintético de las preferencias
Tanto el enfoque directo como la estrategia
indirecta en la aproximacion a las preferencias
de los turistas presentan una serie de ventajas e
incovenientes. En un intento de superar las
restricciones que imponen cada uno de estos
enfoques, Franco Ferrario, geografo de la
Universidad de Ciudad del Cabo, propone una
solucion de compromiso que, en cierto modo,
optimiza al maximo las ventajas de cada uno de
ellos y reduce sus inconvenientes. Este método,
aplicado a la evaluacion de los recursos turisticos
de Sudafrica, se caracteriza basicamente por:

- Definir las preferencias de los turistas en base
a una encuesta directa.

- Utilizar las opiniones de los expertos en la
valoracion de la oferta local.

- Introducir un componente de valoracion
mdividual de cada uno de los recursos
mventariados.

- Delimitar las regiones turisticas en base a la
agrupacion y potencialidad de los recursos.

El'método Ferrario parte de la hipotesis de que
el valor turistico de un recurso o de un ambito
espacial concreto depende de dos factores
basicos: un factor de demanda, que se concreta
por las preferencias de los consumidores de
dicho recurso, y un factor de oferta,.que hace

- referencia a la posibilidad de utilizacion de este
recurso. De esta manera el indice de
potencialidad turistica de un recurso, o de la
unidad territorial considerada, es un indicador
sintético que representa tanto la valoracion
expresada por la demanda como la
disponibilidad de dicho recurso, evaluada en
funcion de las opimiones de los agentes turisticos
locales. Esto se expresa en la siguiente ecuacion:

I_A+B,d011de
T2

Indice
- Factor demanda
Factor de oferta

wo R
Il

La aplicacion del método se desarrolla en cinco
etapas sucesivas:

a) Realizacion de un inventario completo de
todos los atractivos con potencialidad turistica
identificados en el ambito de analisis y
clasificacion de éstos por categorias y
localizacion geografica.

b) Estimacion del valor relativo de cada una de
las categorias de recursos segun las
preferencias expresadas por los turistas a
traves de una encuesta realizada a éstos.

¢) Consulta a una serie de expertos en turismo y
a las autoridades locales para establecer una
valoracion sobre la oferta local de recursos y
de su grado de disponibilidad o, en otras
palabras, la posibilidad de explotacion
turistica.

d) Definicion de un indice de potencialidad
turistica para cada uno de los recursos.

e} Delimitacion de regiones turisticas funcionales
. 14 g r -
y valoracion de éstas en terminos de
potencialidad turistica.

Este método desarrollado por Ferrario
proporciona una excelente base para la
evaluacion de recursos turisticos singulares y del
potencial turistico de un ambito espacial, ya sea
a escala nacional, regional o local, permitiendo
igualmente la defimicion de regiones turisticas
desde una optica puramente funcional. Ademas,
puede ser adaptado sin excesivos problemas a
distintas situaciones con tan solo modificar las
categorias de clasificacion de los recursos y sus
criterios de evaluacion. Un claro ejemplo de ello
nos lo proporciona Anna Cinelli (1985) en su
trabajo sobre la evaluacion del potencial turistico
de la provincia itahana de Varese, donde aplica
esta metodologia con algunas pequenas
modificaciones.

Este tipo de técmcas de evaluacion, que parten
del analisis de las preferencias como instrumento
basico de valoracion de los recursos tursticos,
presentan, al igual que sucedia con las técnicas
analiticas o las que se fundamentan en la
participacion, algunos puntos débiles en su
argumentacion. En efecto, las preferencias como
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indicador turistico han sido criticadas porque en
muchas ocasiones las opiniones de los turistas
aparecen condicionadas por un conjunto de
filtros personales y culturales sobre los que
actuan de modo muy directo las campanas
publicitarias de los grandes operadores turisticos,
que muestran al turista solo la parte atractiva de
una determinada oferta ocultando aquellos
aspectos que pudieran resultar negativos
(hacinamiento, contaminacion, etc.). Asi, los
juicios emitidos por turistas, que no siempre
conocen personalmente el recurso que se mntenta
evaluar, pueden estar sesgados por una serie de
topicos creados por los propios operadores
turisticos.

Esta critica es contrarrestada por los partidarios
de esta linea metodologica afirmando que, sean
cuales sean los aspectos que inciden en la
formacion de las motivaciones que generan los
viajes turisticos, y por tanto la imagen mental
que se tiene sobre un cierto recurso turistico!”,
lo cierto es que son las preferencias y gustos de
los turistas los que determinan realmente el valor
turistico de dicho recurso. No obstante, la
influencia de este tipo de factores en la
evaluacion es neutralizada en cierto modo,
acudiendo a la consulta de expertos.

Cada una de las técnicas senaladas presenta,
obviamente, sus ventajas e inconvenientes y
habra que optar por unas u otras en funcion de
las particularidades de los recursos a evaluar y de
los medios con que se cuenta para la realizacion
de esta evaluacion. En cualquier caso, el método
a seleccionar para que sea minimamente
riguroso, tendria que cumplir como minimo las
siguientes condiciones®”: precision,
homogeneidad, rendimiento, plazo, objetividad y
universalidad.

Evidentemente, estas son las condiciones ideales,
pero en una materia en la que la estética es el
elemento a evaluar y donde las preferencias son
la herramienta basica del trabajo, dificilmente
puede conseguirse el cumplimiento de todos los
criterios anteriores. Ante ello solo caben dos
alternativas: el abandono por la imposibilidad de
elaborar un método cientifico, en el sentido mas

estricto del término, para efectuar la evaluacion,
o, por el contrario intentar realizar
aproximaciones mas o menos rigurosas hacia
dicha valoracion que, aunque puedan despertar
ciertos recelos entre las mentes mas puristas,
cubran de algin modo los objetivos propuestos.
Nosotros, a pesar de las dificultades que ello
conlleva, optamos abiertamente por la segunda
opcion.

Notas
(1) Pearce, D. (1981), pp. 25 —42.

(2) Entre este tipo de trabajos pueden citarse los,
siguientes:

- Pearce, D. (1981), pp. 27— 29.

- Crowe, R.B. (1975): utiliza tres factores
para la estacion invernal (duracion del dia,
temperatura y viento) y para el verano
(temperatura, nubosidad y viento).

-Day, E.E.D.; McCalla, R.J.; Millward, H.A.
y Robinson, B.S. (1977): cartografiaron las
variaciones de idoneidad climatica para los
deportes de invierno y para las actividades
de verano en base a cuatro parametros:
temperatura, velocidad del viento,
precipitacion y visibilidad.

-Besancenot, J.P.; Mounier, J. y Lavenne, F.
de (1978): clasifican los climas veraniegos
sobre una escala de nueve puntos utiizando
seis parametros: horas de sol, nubosidad,
temperatura maxima, velocidad del viento,
humedad relativa y precipitacion. Una
adaptacion de este método es utihzada por
Cuadrado Prats, J.M. (1983) para la
clasificacion de los tipos de tiempo
aplicada al turismo de montana.

(3) En las recopilaciones bibliograficas de G.H.
Stankey y D.W. Lime (1973) y de R. Baretje
(1977) quedan recogidos una gran cantidad
de trabajos que utilizan la nocion de
capacidad de carga.

(4) Small, J. y Witherick, M. (1986),
pp- 182 -183.



(5) Orgamzacion Mundial de Turismo (1978),
p. 3.

(6) Orgamzacion de Estados Americanos (SD),
p. 451.

(7) Burkart, A.J. y Medlik, S. (1986),
pp- 226 — 227.

(8) Ferrario, F. (1980), p. 5.
(9) Defert, P. (1972), pp. 64— 67.

(10) Un resumen del método adoptado puede
encontrarse en Alvarez Cuervo, R. (1987),
pp. 73 ~ 84.

(11) Union Internacional de Organismos Oficiales
de Turismo (1970), pp. 16 — 21.

(12) La asignacion de valores a los distintos
componentes de los factores intrinsecos,
medioambientales o de accesibilidad puede
consultarse en Alvarez Cuervo, R. (1987),
pp. 85—-92.

(13) Organizacion Mundial de Turismo (1978),
p. 1.

(14) Terminologia propuesta por Cichetti, C.1.;
Fisher, A.C. y Smuth, V.K. (1973).

(15) Lopez de Sebastian, J.(1975), pp. 73 —79.

(16) Knetsch, J.V. y Davis, R.K. (1983),
pp- 388 —390.

(17) En esta linea de estudios de comunicacion y
marketing diferencian dos conceptos:

-la opinion: postura verbal conocida del
individuo, que tal vez no ha adoptado ni
adoptara.

-la actitud: posicion mtima del mdividuo,
que tal vez no expresa verbalmente.

(18) Gearing, Ch.E.; Swart, WW. (1974) y Vart,
T.; Beck, A.D. y Loftus, P. (1977).

(19) Sobre este tema, que escapa ya del marco
estricto de la evaluacion de recursos
turisticos, puede consultarse el articulo de
J.M. Miossec (1977), relativo a la imagen
turistica, y, a un nivel mas general, la revista
Lespace geographique, T. 111 (3) (1974),
donde se recogen una serie de articulos
relativos a la Geografia de la Percepcion.

(20)Ramos, A. y Cifuentes, P. (1981), p. 864.
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En el presente articulo se describen las
principales consecuencias que, para la
concepcion del producto turistico
existente, representan los cambios
producidos en la demanda turistica. Ello
plantea |la necesidad de desarroliar
nuevos destinos turisticos,
preferentemente en areas de interior, que
se adecuen a la nueva demanda
cambiante. Esta nueva consideracion del
mercado no puede proponerse mediante
las metodologias vigentes hasta la fecha.
En este documento se plantea y se
describe con profundidad un instrumento
que permite plantear este desarrollo
mediante una planificacién estratégica
adecuada. Definimos esta herramienta
como Plan de Desarrollo Turistico de una
Zona, una metodologia innovadora que
utiliza el diagndstico estratégico bajo un
enfoque de mercado, basado en la
identificacién de mercados turisticos
diferenciados. Plan de desarrollo que
tiene su méaxima expresién en el plan de
actuacion global (conjunto de acciones
que representa la culminacién del
proceso de andlisis y posibilita la puesta
en marcha del modelo de desarrollo

" turistico).

*Lluis Pujol Marco es Economista y
Consultor Senior del Departamento de
Estudios Econémicos de CONSULTUR,
Consultores Turisticos, S.A.

Plan de Desarrollo Turistico
de una Zona

*Llws Pujol Marco

1. Introduccion, Cambios en la
Demanda Turistica

El comportamiento de los turistas como consumidores de
servicios turisticos ha evolucionado, para ser mas exactos,
ha madurado. El europeo, y el espanol lo es, ha miciado

un cambio sin retorno hacia su liberacion como viajero y
consumidor de ocio.

Ayer, el consumidor de servicios turisticos era inexperto: le
bastaba con la playa y el sol y unos precios muy
competitivos en términos absolutos. Sin embargo, hoy el
consumidor de servicios turisticos tiene experiencia como
tal, es exigente y percibe claramente los productos que no
le satisfacen, aquellos productos masificados y estandar.
Los estudios mas recientes informan no sélo del
debilitamiento del turismo de sol y playa en Europa (hasta
ahora el 50% de los destinos vacacionales) y de la
reduccion de sus estancias medias, tambien nos advierten
sobre el progresivo distanciamiento del consumidor de
aquellas vacaciones que le convertian en un ser cautivo y
pastvo de programas de viaje masificados, restrictivos y
hacia destinos medioambiental y sensorialmente
deteriorados.

Los cambios en los deseos de los turistas haran cada vez
mas importantes todos los aspectos relacionados con la
estética, el cuidado del entorno, y la existencia de zonas
verdes y espacios protegidos. Aumentan los flujos de
demanda relacionados con el contacto con la naturaleza y
el trabajo manual, como consecuencia de la cada vez
mayor urbamzacion y tecnificacion de la mayoria de los
mercados emisores. Esta tendencia se refleja en forma
«light» (paseos por la montana, talleres de artesania...) y
en forma «hard» (turismo de aventura, cursos de
supervivencia...).

Este «nuevo consumidor» de servicios turisticos exigira
unos estandares de calidad elevados. El nivel de
conocimiento acerca de los destinos turisticos y de la
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oferta de que éstos disponen ha aumentado

- considerablemente, y aumentara aun mas, en los

proximos anos. Consecuentemente, el turista

'dispondra de un mayor abanico de

posibilidades.

El turista ya no puede ser tratado de manera
estandar, sino que debe considerarse la existencia
de diversos segmentos de mercado que se iran
fragmentando de forma mas y mas clara,
originando tipologias cada vez mas diferenciadas
de consumidores turisticos con sus
correspondientes normas de comportamiento. La
oferta debe recoger esta tendencia y modular su
producto y su programa de comunicacion de
forma que permita satisfacer a las distintas
tipologias de consumidores.

Teniendo presente este conjunto de cambios en el
entorno introducidos de manera genérica, una
primera reaccion, logica desde el punto de vista
de la responsabilidad que se soporta en un cargo
publico, es la de plantearse la busqueda de un
«renovado» producto turistico espanol. Es decir,
un planteamiento estratégico en el que se debe
considerar el desarrollo de nuevas oportunidades.

Este planteamiento estratégico debe girar en
torno a una idea: «Impulsar el desarrollo de una
manera planificada»

Para el desarrollo de zonas «virgenes» cualquier
proceso de investigacion debe englobarse en una
planificacion que determine, con una vision
estratégica, los objetivos, intermedios primero y
finales mas adelante, y los mecanismos que
permitan alcanzar dichos objetivos.

El presente articulo plantea una herramienta
para cubrir esta funcion, el Plan de Desarrollo
Turistico, metodologia preferentemente indicada
para aplicar en aquellas zonas con un desarrollo
bajo o nulo de la industria turistica.

2. Plan de Desarrollo Turistico.
Una Metodologia Innovadora

El objetivo de dicho analisis es la definicion de la
eslrategla turistica de una zona", de las lineas de
actuacion a largo plazo y el disefio de un plan de
actuacion detallado y preciso a corto y medio
plazo. En este sentido se presta especial atencion a
las acciones a desarrollar durante la primera de las
fases del Plan de Actuacion.

Merece especial énfasis la metodologia empleada
para la elaboracion del Plan de Desarrollo Turistico,
el Diagnostico Estratégico bajo un enfoque de
mercado.

El importante desarrollo del sector turistico, y la
consiguiente aparicion de ofertas turisticas
diferenciadas dmgldas a grupos de individuos con
nuevas motivaciones y una mayor experiencia,
implica una creciente fragmentacion de lo que a
nivel genérico podriamos denominar «mercado
global turistico» (aspecto ampliamente comentado
en la introduccion del presente documento). Por
ello, resulta necesario huir de planteamientos
generalistas que ignoren las diferentes realidades del
sector turistico y en cambio, si resulta ’
imprescindible un analisis detallado que permita un
tratamiento especifico de las diferentes
motivaciones y preferencias de los turistas de
manera que sea posible el desarrollo de productos
exitosos y adecuados a las expectativas de los
visitantes potenciales.

Esta es la razon por la que, en el diagnostico
estratégico del turismo dentro del Plan de
Desarrollo Turistico, se utiliza un enfoque de
mercado™, o mejor dicho de «mercados»,
analizando de manera independiente la posicion
estratégica de la zona objeto del estudio en cada
uno de ellos y posibilitando por lo tanto, no solo la
definicion de una estrategla global turistica, smo
también de estrategias especificas por mercados.

La identificacion y tratamiento diferenciado de los
mercados, no solo debe entenderse como una
herramienta que ayude a conseguir una mayor
profundidad y claridad en el analisis. En sl misma,
la propia definicion de los diferentes mercados, es



una importante opcion estratégica desde el punto
de vista de la planificacion turistica de una zona,
reconociendo la heterogeneidad de dichos
mercados y la necesidad de desarrollo de productos
adecuados a sus necesidades particulares,
permitiendo fijar objetivos especificos para cada
uno de ellos.

Por otra parte, la diferenciacion entre mercados
tiene una importante implicacién en la
planificacion, ya que supone el reconocimiento de
la existencia de diferentes Unidades Estratégicas de
Planificaci6n Turistica, es decir grupos de
productos turisticos dirigidos a mercados distintos y
con competidores especificos.

Asimismo, es importante destacar que el enfoque
metodologico presentado difiere sustancialmente
del tradicional, en cuanto se considera a los
criterios geograficos de clasificacion de los visitantes
potenciales, no como criterios de definicion de
mercados, sino como posibles criterios de
segmentacion.

El diagnostico estratégico del sector turistico de una
zona se realiza considerando los siguientes
aspectos:

- Evaluacion del producto turistico de la zona.
Analisis de los puntos fuertes y debiles del
producto turistico que pueden condicionar su
posicion competitiva en cada uno de los
mercados. Corresponde a lo que
tradicionalmente se denomina «analisis
interno» en el diagnostico estratégico.

- Factores clave del éxito en cada uno de los
. mercados turisticos. Se considera como

factores clave del éxito a aquellos aspectos
fundamentales en la gestion, que se
constituyen en requisito necesario para
disponer de una adecuada posicion
competitiva en el mercado, analizado. La
evaluacion de dichos factores clave del éxito»
es lo que permite diagnosticar con mayor
eficacia la importancia de los puntos fuertes y
débiles detectados, indicando cuales tienen
caracter critico y por lo tanto deben ser
considerados de manera prioritaria en la
politica turistica.

- Riesgos y oportunidades en cada mercado.
Fruto del analisis externo, implica la
identificacion de aquellas variaciones de los
elementos del entorno (es decir incontrolables
desde el punto de vista del planificador) que
pueden alterar la situacion competitiva en
cada mercado. Entre otros aspectos adquieren
especial importancia en este analisis externo
los cambios en la evolucion de los mercados,
modificacion de preferencias, corrientes de
opinion publica, situacion de la competencia,
cambios en las tecnologias de
comercializacion, etc. Es preciso senalar que
la distincion entre un riesgo vy una
oportunidad es en muchos casos maniquea.
Riesgos detectados con la suficiente
anticipacion pueden convertirse en
oportunidades si generan acciones correctoras
antes que la competencia. Por el contrario, las
oportunidades no reconocidas a tiempo y por
lo tanto no aprovechadas suponen una fuerte
amenaza, a largo plazo, a la situacion
competitiva del producto turistico. Riesgos y
oportunidades son, por tanto, dos caras de
una misma moneda que deben ser objeto de
profunda reflexion en la plamficacion
estratégica, que debe estar siempre
caracterizada por su anticipacion respecto al
medio y largo plazo. Por ultimo, baste anadir
que se consideran aquellos factores de riesgo y
oportunidad que afectan de manera mas
directa a la zona en cuestion, siguiéndose por

tanto un criterio selectivo, no de exhaustiwidad.

La justificacion de estos cambios en la
metodologia, y de estas innovaciones en el
analisis, estriba en las ventajas de la aplicacion
del método del diagnostico estratégico con un
enfoque de mercado aplicado al sector turistico.
Estas ventajas son:

= Permite adaptar los servicios a las necesidades
latentes que presentan los consumidores
potenciales, asi como desarrollar nuevos
productos anticipandose a las nuevas
tendencias del mercado.

- Permite procesos de retroalimentacion que
optimizan la evaluacion de alternativas y el
diseno de estrategias.
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- Permite plantear acciones concretas, puntuales
y temporalizadas, que aportan «luz» a las
estrategias de desarrollo.

- Es un instrumento capaz de coordinar los
intereses publicos y privados imherentes al
desarrollo turistico de cualquier zona.

- Da coherencia a las acciones en el tiempo y
optimiza los recursos empleados.

3. Esquema y Contenido de un
Plan de Desarrollo. Algunos
Ejemplos

3.1. Esquema y contenido de un
plan de desarrollo

El objetivo del Plan es la definicion de la
estrategia de desarrollo turistico, que se lleva a
cabo mediante la implementacion de un
conjunto de actuaciones a corto, medio y largo
plazo (Plan de Actuacion Global). Este conjunto
de acciones representa la culminacion del
proceso de analisis y posibilita la puesta en
marcha del modelo de desarrollo turistico.

El Plan debe prestar especial atencion a las
actuaciones a corto plazo, desarrollando un
programa especifico y detallado en un periodo
que podria situarse entorno a los dos anos vista.
En las actuaciones a medio y largo plazo se
establecen los objetivos finales e intermedios y el
tipo de acciones a realizar en base al modelo de
desarrollo turistico seleccionado. La seleccion de
un modelo de desarrollo turistico constituira el
elemento clave en la definicion del plan de
actuacion, ya que debe ser el elemento

vertebrador que dé coherencia al Plan propuesto.

Por otra parte, debe tomarse como punto de
partida un diagnostico estratégico de la posicion
en los mercados turisticos de la zona. Dicho
diagnostico estratégico permitira, a partir de los
puntos fuertes y débiles, valorando su relacion
con los principales riesgos y oportunidades
derivados de los cambios en el entorno,
determinar las diferentes alternativas estratégicas

en cada mercado.

Precisamente, es en este punto donde el Plan se
desarrolla segun una metodologia
sustancialmente diferente a la tradicional en el
diagnostico estratégico turistico. Recordando lo
expuesto en el punto 2 del presente documento,
la metodologia propuesta se basa en la
identificacion de mercados turisticos

- diferenciados, caracterizados por unos

comportamientos turisticos propios y, por lo
tanto, con una estructura competitiva particular.

La elaboracion del Plan debe realizarse
conjuntamente con la entidad responsable, ya sea
de caracter publico o privado. Ello implica un
contacto constante con el futuro implementador
del Plan, puesto que, no resulta coherente
confeccionar un documento sin contar con el
punto de vista de su destinatario. Quienes deben
responsabilizarse y asumir la puesta en marcha
del Plan son el conjunto de agentes implicados
en la zona, en cuyas manos esta el futuro de la
misma. Por todo ello son de suma importancia
las reuniones de trabajo que se deben mantener
con los profesionales implicados de la zona y con
los diferentes poderes publicos. Estas reuniones
se celebraran por un lado, mientras se realiza el
trabajo de campo, y por otro, en las
presentaciones parciales y finales de los
resultados. Este tipo de reuniones y cambios de
impresiones con los diferentes entes implicados
de la zona persiguen dos objetivos:

- Mentalizacion de los diferentes entes
implicados, produciendo un efecto locomotora
incluso antes de la finalizacion del trabajo, es
decir, creando un ambiente favorable al
desarrollo y a la inversién desde el punto de
vista privado.

- Validacion del enfoque y de los resultados que
“se van obteniendo a lo largo de la elaboracion
del trabajo.

El éxito de estas reuniones condicionara el éxito
del futuro Plan.



Los aspectos que se deben abordar en un Plan
de Desarrollo Turistico son:

a) Analisis y diagnostico de la zona desde el
punto de vista turistico.

b) Objetivos en el desarrollo turistico de la zona.

¢) Definicion del modelo de desarrollo turistico a
adoptar.

d) Politicas a implantar. Lineas basicas de
actuacion.

e) Plan de actuaciones a corto y medio plazo.

Cuadro 1: Plan de desarrollo turistico de una zona

f) Programacion de las actuaciones del Plan de
Desarrollo Turistico.

g) Determinacion de los posibles impactos del
Plan de Desarrollo Turistico.

h) Modelo de Gestion.

En el cuadro 1 se muestran los diferentes
aspectos y su imbricacion dentro de los
diferentes apartados componentes de un Plan de
Desarrollo Turistico.
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A continuacion se desarrollan de manera mas
ampha cada uno de los puntos a tener en
cuenta.

a) Analisis y diagnostico de la zona desde el

punto de vista turistico

Evaluacion de las posibilidades turisticas de la
zona, considerando de manera diferenciada
los distintos mercados turisticos potenciales y
los factores clave del éxito en cada uno de
ellos, ello mmplica una descripcion fisica (desde
la optica de los atributos turisticos), analisis de
la estructura socioeconomica, anahisis de las
infraestructuras y de los recursos turisticos. Los
criterios basicos de definicion del mercado
son, por tanto, las motivaciones principales de
eleccion de un tipo de destino turistico y el
uso de determinados servicios turisticos.

Una vez defimdos los mercados, se procede a
segmentarlos. La segmentacion de estos
mercados no significa dividirlos en pequenas

Cuadro 2: Analisis y Diagnostico de la zona

unidades sino agrupar a los individuos
(potenciales consumidores) en funcion de unas
necesidades homogéneas y unas motivaciones
afines.

Finalmente, senalar que para la definicion de
los mercados alternativos, tanto potenciales
como actuales, se debe trabajar con el
siguiente esquema: :

- Motivacion turistica basica.

- Motivaciones secundarias.

- Segmentos estratégicos.

- Actividades.

- Definicion de ambitos geograficos.

- Listado de los principales competidores.

El diagnostico permitira determinar la
posicion competitiva potencial en los
diferentes mercados y por lo tanto la adopcion
de una estrategia de desarrollo turistica
especifica.

El cuadro 2 muestra la estructuracion de los
diferentes puntos mencionados.




b) Objetivos en el desarrollo turistico de la
zona

Determinacion de los objetivos generales y
especificos, tanto a nivel econémico como
social, que deben caracterizar la politica de
desarrollo turistico y, por lo tanto, determinar
la seleccion de un determinado modelo de
desarrollo.

Los objetivos son estructurados en forma de
arbol, de tal manera que sea posible
diferenciar entre objetivos finales e
intermedios.

¢) Definicion del modelo de desarrollo
turistico a adoptar

El modelo de desarrollo turistico implica la
adopcion de determinadas estrategias
producto/mercado, estrategias geograficas de
desarrollo turistico y la implementacion de

dichas estrategias.

En el cuadro 3 se observa como se define el
modelo turistico a partir de la estrategia de
desarrollo previamente determinada.

d) Politicas a implantar. Lineas basicas de

actuacion

Lineas maestras que deben caracterizar la
politica de desarrollo turistico, indicando las
areas prioritarias de actuacion vy el tipo de
actuaciones recomendable. El horizonte es el
largo plazo. En cada linea de actuacion se
explica brevemente su objetivo y como se
enmarca dentro de la estrategia turistica de la
zona. Esta sistematica esta recogida en el
cuadro 4.

e) Plan de actuaciones a corto y medio plazo

Supone la fijacion de actuaciones con un

Cuadro 3: Determinacion de objetivos y definicion del modelo turistico
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Cuadro 4

horizonte temporal proximo debiéndose llegar,
por lo tanto, a un nivel de detalle y concrecion
muy elevado, teniendo en cuenta las .
limitaciones en las posibilidades de actuacion
derivadas de las restricciones presupuestarias.

Las actuaciones cubren tanto los aspectos de
comercializacion, como de desarrollo de
nuevos productos turisticos, infraestructuras,
etc.

Para cada accion se-debe indicar:

- Los agentes implicados

- El nivel de inversion necesario

- La prioridad

- El momento de realizacion

En el cuadro 5 se recoge esta sistematica.

Programacion de las actuaciones del Plan
de Desarrollo Turistico

Establecimiento del planning de acciones, con
plazos, secuencia y duracion de las diferentes
acciones propuestas. Temporalizacion del
conjunto de acciones en las diferentes fases de
las que se compone el Plan.

g) Determinacion de los posibles impactos

del Plan de Desarrollo Turistico

Analisis coste—beneficio de los impactos

economicos y sociales, tanto de tipo directo
como indirecto. Se consideran no solo los
beneficios privados sino también los beneficios
sociales (creacion de empleo, etc.).

En el cuadro 6 se desarrolla de manera
esquematica la metodologia para la
determinacion del impacto econémico.

h) Modelo de Gestion

Determinacion de la operativa mas adecuada
para la correcta implementacion del Plan de
Desarrollo Turistico. Asimismo sera necesaria
la supervisién, control y seguimiento de dicha
implementacion.

La formacion de un Ente Gestor en el que
participen todos los organismos implicados
pasa a ser el elemento fundamental del
desarrollo turistico de una zona determinada.

3.2. Algunos ejemplos

Como casos practicos se han escogido tres zonas
con ambitos administrativos diferentes:

Plan de Desarrollo Turtstico de la provincia de
Teruel (ambito provincial)

- Plan de Desarrollo Turistico de la
Mancomunidad de municipios del Alto Mijares
(Provincia de Castellon, ambito



Cuadro 5: Lineas Basicas de Actuacion

E ” ez s

supramunicipal)

- Plan de Desarrollo Turistico del municipio de
Anna (Provincia de Valencia, ambito
municipal).

La elaboracion de cada uno de los Planes de
Desarrollo Turistico se ha realizado con la misma
metodologia, pero llegando a niveles de
concrecion sensiblemente diferentes (mayor en el
uso del ambito municipal y menor en el ambito
provincial).

A modo de ejemplo se muestran una serie de
lineas de actuacion, con sus acciones
correspondientes (en estos ejemplos se ha
omitido toda referencia que pueda relacionarse
con zonas concretas).

a) Linea de actuacion: Aprovechamiento de
antiguos edificios de interés para uso turistico.

Acclones:

- Adecuacion de un molino existente en las
inmediaciones de la zona.

El planteamiento inicial consiste en, una vez
acondicionado tanto interna como
externamente, desarrollar un conjunto de
instalaciones para poder reahizar clases
practicas de materias relacionadas con la
biologia o la geologia. Dada su gran
capacidad, en una segunda fase, se
plantearia la posibilidad de crear oferta de
alojamiento.

- Palacio de...

Creacion de oferta de alojamiento y
restauracion, aspecto analizado mas
ampliamente en el darea de equipamiento.

- Las fabricas de...

Realizacion de un estudio que contemple las
posibilidades de restauracion de las
edificaciones y de la puesta a punto de la
maquinaria, con objeto de posibilitar la visita
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Cuadro 6: Metodologia para la evaluacion de los ingresos generados

(Area estricta ***km)

y contemplacion del funcionamiento de la
maquinaria.

b) Linea de actuacion: Campana de informacion
y mentalizacion entre los residentes sobre los
beneficios sociales y economicos del turismo a
corto y largo plazo.

Acciones:

- Campanas de concienciacion publica por
parte del Ayuntamiento para tratar estas
repercusiones, por medio de la celebracion
de conferencias, charlas y debates populares
comentando los posibles efectos del
desarrollo turistico de la zona y exponiendo
los efectos multiplicadores del turismo y sus
efectos de rentabilidad social.

- Conseguir la colaboracion de entidades e
mnstituciones locales (Institutos de Ensenanza
Media, Cajas de Ahorros y otras entidades

civicas) para la difusion de estos temas, sobre
todo de la importancia que para la
satisfaccion del turista tienen la acogida,
hospitalidad y amabilidad de la poblacion

residente.

¢) Linea de actuacion: Difusion normas de

comportamiento ecologico.

Si el buen estado de conservacion del medio
natural constituye en parte la ventaja
competitiva de... como destino turistico,
debera trabajarse para preservar o mejorar en
lo posible los puntos de fragil equilibrio
ecologico.

Acciones:

- Campana de concienciacion tanto de la
poblacién residente como de los visitantes
sobre 1a importancia de las normas de
comportamiento ecologico.



Plan de Actuacion. La necesidad de actuar en
este campo se ha hecho especialmente patente
en las zonas montanosas, en algunas
comarcas, asi como en algunos tramos de la
nacional y los accesos a la provincia.

- Seleccion de las areas naturales prioritarias
(ya sea por su interés particular o por
encontrarse amenazadas), en las que se
pondra en marcha ya desde el primer ano
del Plan el dispositivo corrector de las
alteraciones del medio por la afluencia de

e - - Acciones:
publico (descrito en apartados anteriores).

Para la mejora de la red viaria, el Plan

Se redactara el documento basico que recomienda lo siguiente:

incluya las principales normas de

" comportamiento ecologico (a modo de
decalogo p.e}.), de forma clara y
comprensible.

- Las mejoras deben entenderse sobre todo en
cuanto al estado de conservacion del firme,
ya que el trazado viene determinado por el
relieve accidentado de la provincia. Ademas,
los trazados sinuosos, tan caracteristicos en
algunos tramos, no hacen mas que reforzar la
propuesta de posicionamiento (ver Plan de
1magen).

- Para la difusion de dicho documento basico,
se contara con distintos soportes:
contraportadas de los folletos mas
directamente relacionados con la naturaleza,
paneles informativos en las Oficinas de

Turismo, sefializacién «in situ».etc. - En la mayoria de los casos, es necesario

ensanchar la calzada para facilitar la
circulacion de los vehiculos en los tramos
mas accidentados (curvas muy cerradas o
pendientes).

d) Linea de actuacion: Reforzamiento de la
Normativa Urbanistica sobre nuevas
edificaciones.

El paisaje natural y urbano es uno de los -
recursos mas preciados de... y actualmente se

encuentra globalmente en buen estado de

conservacion. Para mantenerlo o mejorarlo en

la medida de lo posible, se aconsejan las

siguientes acciones.

En aquellos trazados mas accidentados y
sinuosos de algunas zonas, se prestara
especial atencion a la senalizacion horizontal
de la calzada, incluidas las lineas de
delimitacion de calzada, los previstos de
senalizaciones horizontales de niebla, etc.
Acciones:

La Diputacion Provincial debera incluir en

- Revision de la normativa a nivel provincial,
que se lleve a cabo durante la primera fase
del plan de actuacién, para mantener el
estilo y la belleza de los pueblos y ciudades

sus presupuestos una partida para
implementar esta mejora integral de las
carreteras que sean de su competencia; en
cuanto a las redes autonémica y nacional, la

de... intervencion de la Diputacion ira
encaminada a negociar los presupuestos con
las administraciones autonomica y central, a
fin de que las acciones previstas en este
campo se efectiien de acuerdo con las
prioridades e mstrucciones determinadas por
el presente Plan.

- Control estricto de las edificaciones de nueva
construccion por parte de las
administraciones municipales y un
seguimiento de este control por parte de las
autoridades provinciales.

- Campaia exhaustiva de concienciacion de
los alcaldes y programa de incentivacion de

alcalde C f) Limea de actuacion: Plan de Imagen y
las iniciativas privadas.

Comunicacion.

e) Linea de actuacion: Mejora de la Red Viaria Acciones:
-en la Provincia. - Contratacién de un plan de Imagen e

Debera iniciarse ya desde la fase 1, sobre todo Identidad Gorporativa

en algunas zonas, y continuar a lo largo del
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Ello sigue dos objetivos muy claros:
*Seguir una politica de comunicacion activa

*Mentalizar a los agentes participes y a la
poblacién residente.

g) Linea de actuacion: Eliminacion y control de
los elementos de polucion visual.

Durante los tres primeros anos del Plan de
Actuacion, se trabajara para eliminar los
elementos de polucion en entornos rural y
urbano. Para ello, debera concienciarse a la
poblacion sobre cambios en los habitos de
convivencia, para lo que las autoridades
municipales tienen un importante papel. Estas
nuevas normas de convivencia iran
encaminadas hacia la erradicacion de la
suciedad visual y fisica en las calles.

La Diputacion Provincial debera estimular a
las autoridades mumecipales a elaborar
ordenanzas en el sentido expuesto, para lo que
se distribuiran entre los alcaldes borradores de
las mismas que faciliten la puesta en marcha
de la campana de limpieza.

Acciones:

- Deposito de basuras: campana de
concienciacion sobre seguridad e higiene.
Adicionalmente, se fijaran horarios estrictos
para la recogida de basuras, asi como la
mstalacion de contenedores en lugares
discretos y su escrupuloso mantenimiento.
Estos contenedores de basuras se situaran
tanto en las poblaciones como en carretera.

- Restriccion (en la medida de lo posible) de
los tendederos de ropa en las fachadas
principales de las casas.

- Control de ruirdos (motocicletas, automoviles,
etc.).

- Continuacion de la politica de Premios de
Embellecimiento a los municipios o
barriadas de municipios que consigan
mejores resultados en cuanto a politica de
limpieza rural y urbana.

- Diversificacion de los premios, de forma que
no solamente sean de caracter economico
sino también promocional. A titulo de

ejemplo, se apunta que la distincion podria
consistir en que una fotografia del municipio
premiado apareciese en portada o
contraportada de los folletos, o bien en la
creacion de una nueva coleccion de
monografias, dedicadas a los municipios
premiados anualmente por su pulcritud.

4. Implementacion,
Seguimiento y Control: Ente
Gestor

Una vez definido el Plan de Desarrollo Turistico
debe pasarse a su implementacion. Para
optimizar los resultados del Plan es necesario
pasar por una fase previa de acuerdos entre los
distintos agentes involucrados en la cual se
concreten las acciones a ejecutar.

El Plan de Desarrollo Turistico toma la zona
estudiada como elemento de partida, y sobre
esta unidad, se mscribe la filosofia de potenciar
un desarrollo turistico global y equilibrado en
toda la zona. Las lineas de actuacién que se
proponen para este fin no tienen sentido por s
mismas, si no en su conjunto. Aunque pueden
ejecutarse por separado y en fases distintas no
debe perderse el horizonte comun al cual van
dingidas. El velar por este objetivo ultimo
comun y mantener la filosofia del Plan de
Desarrollo Turistico seria la funcion de un Ente
Gestor. Esta figura por si sola es inutil sin una
vocacion profunda por parte de los diferentes
poderes publicos involucrados en el desarrollo
turistico, es decir:

* Vocacién politica, mentalizacién de las
diferentes admimstraciones.

* Ente Gestor como unidad operativa para la
implementacion del Plan.

La figura del Ente Gestor se compone de dos
niveles:

a) La unidad de planificacion que desempenara
aquellas funciones que definiran la estructura
y los objetivos de la totalidad del Plan de



Desarrollo Turstico.

Asimismo, la unidad de planificacion ha de
supervisar, coordinar y dirigir la unidad
operativa.

b) La unidad operativa que sera la encargada de
implementar el plan a corto plazo.

La principal justificacion de la creacion de un
organismo que gestione la implementacion del
Plan de Desarrollo Turistico surge de su propia
definicion. Para que el Plan pase del plano
teorico al real se impone la necesidad de que
exista un responsable unico (es decir, que no
tenga otras obligaciones) y objetivo (es decir,
sin intereses propios en la zona que podrian
llevarle a una distorsion del Plan) que
concentre todos sus esfuerzos en activar,
coordinar e impulsar el Plan.

Paralelamente, al implementarse un Plan de
Desarrollo Turistico se ven envueltas tanto
entidades publicas como privadas, cada una
de ellas movida por intereses y por fines
distintos. La vastedad de las acciones que
deben ejecutarse para desarrollar el sector
turistico en una zona donde éste
practicamente no existe, requiere de una
coordinacion de las mismas, tanto en el
tiempo de realizacion, como en el objetivo
perseguido.

Resulta imprescindible delimitar qué papel
deben jugar los entes publicos en el Plan de
Desarrollo Turistico, qué relacion debe existir
entre €stos y la inversion privada, qué acciones
son responsabilidad de las instituciones
publicas, cuales deberan ser emprendidas por
empresas privadas, etc., pues del conjunto de
todo ello depende el éxito del desarrollo
turistico de la zona.

Notas

La totalidad de consultas necesarias para la
elaboracion del presente articulo han tenido su
origen en la base documental de CONSULTUR,

Consultores Turisticos, S.A.

(1) Cuando se utiliza el término «zona» se
consideran ambitos geograficos que
abarcarian tanto un municipio considerado
aisladamente, como un conjunto de ellos

formando unidades territoriales mas amplias.

La herramienta de analisis serta la misma
aunque con niveles de complejidad
diferentes.

(2) Definimos como mercado turistico al «grupo
de individuos con unas necesidades
principales diferenciadas del resto que
determinan las motivaciones principales de
eleccion de un destino turistico».
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*Robert Hollier es Director Ejecutivo de
la European Travel Commission.

La Promocion de Europa:
(Ganamos Terreno?

*Robert Hollier

1. Turismo, Manana

Perdiendo la proverbial flema insular, John Banham,
Director General de la CBI (Confederacion de Industrias
Britanicas), exclamo recientemente ante una asamblea
europea que la industria necesitaba un gobierno «que se
ocupe un poco mas de promover la empresa, y un poco
menos de reglamentarla».

En estos momentos en los que se dibuja con grandes
penas y largas negociaciones el futuro de Europa y en
particular, la forma que tomara manana su primera
industria —el turismo—, tal vez sean éstas las primeras
preguntas que se nos presenten: ;Gomo ganaremos mas
terreno? ;Habra mas control? ;O mas facilidades, mas
liberalizacion, mas ayuda, mas promocion?

De momento, cuando queda tan sélo un ano para finalizar
las directivas que regiran nuestro futuro profesional dentro

de la C.E., parece que los partidarios de una comunidad
turistica de tipo liberal hemos ganado algunas
escaramuzas y perdido algin combate. Los efectos que
esto puede causar, se haran sentir bastante mas alla del
marco comunitario: no cabe duda que por osmosis
también se veran afectados los paises proximos a la
Comunidad. El primer aspecto negativo que se puede
anticipar, y que actuara como un freno al desarrollo del
turismo paneuropeo, es que frente a la competencia,
viajar por Europa no resultara mas barato. Al contrario
que en otro tipo de indusirias que se beneficiaran de un
mercado comun ampliado, para el consumidor
comunitario viajar por Europa sera mas caro.

Este tendra que pagar IVA sobre el transporte aéreo a
partir de 1993, si bien se ha limitado el tipo de tasa al
nivel reducido de 5% a 9%. Se tendra también que
pagar el coste de la adaptacion de flujos en los
aeropuertos para canalizar los distintos tipos de viajeros
(nacionales, intra—comunitarios o0 extra—comunitarios)
segun estén autorizados o no a utlizar los servicios de
duty free, obligados o no a pasar por aduana, a ser
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identificados por los servicios de inmigracion,
etc. Ademas, no disponiendo a partir de 1999 de
los sustanciales ingresos de las tiendas duty free
proporcionados por viajeros intra—europeos, los
aeropuertos tendran que conseguir fondos de
otras procedencias (que se reducen a dos: el
contribuyente o el consumidor).

Una consecuencia logica de este proceso sera un
cierto frenazo del turismo aéreo y la posible
derivacion del trafico hacia otros destinos donde
no existan tasas sobre el transporte o donde el
nivel del IVA sea en general mas bajo
(incluyendo el alquiler de automoviles, que en la
Comumidad seguira siendo del 15% al 20%, lo
que supone un aumento para 8 de los 12 paises
miembros). Todos estos factores influiran sobre
los gateways o puntos de llegada a Europa.
Aunque la competencia creciente entre
comparnias aéreas pueda dar lugar a tarifas mas
ventajosas y aunque los esfuerzos de varias
asociaciones agrupadas en ETAG (European
Tourism Action Group) para lograr que se
mantenga un nivel reducido de IVA en hoteles,
campings y restaurantes, han temido un gran
éxito, no podemos confiar en una mejora de

nuestra competitividad frente a destinos como el
Caribe, Asia o el Maghreb.

2. ¢cGanamos Terreno?

Ante la situacion prevista, cabe preguntarse qué
probabilidades tenemos los europeos de ganar
terreno, o por lo menos de frenar la pérdida
continua de cuota del mercado turistico mundial
que se ha venido observando en los ultimos
anos. Del 66,3% de las llegadas internacionales
de turistas a nivel mundial en 1985, bajamos al
63’8% en 1990, a pesar de ser éste un ano
record, porcentaje que ha sido ain menor en
1991, ano de crisis. Si se considera el nivel de

ingresos, hemos descendido en el mismo periodo
del 52,7% al 50,8 % del total mundial™.

A la hora de buscar soluciones a esta
problematica se han de considerar tres
preguntas:

¢Existe un potencial de desarrollo de la demanda
turistica hacia Europa?

¢Existe un potencial para desarrollar la oferta de
acogida en Europa?

¢Es adecuada la promocion turistica que
actualmente hacemos de Europa?

3. La Demanda hacia Europa

El informe anual de la European Travel
Commussion (ETC) proporciona datos (o en
algunos casos estimaciones) sobre la importancia
de los principales flujos de visitantes procedentes
de ultramar hacia Europa (sin mcluir los
residentes extranjeros, numerosos en ciertos
mercados). ‘

Cuadro 1: Numero de visitantes a Europa
-

A este grupo de paises que encabeza EE.UU.,
siguen otros mercados ciclicos, como son los
demas paises de América Latina que suman
195.000, y los recién desarrollados mercados de
Asia del Sureste, destacandose Hong Kong,
seguido por Singapur, Corea y Taiwan, emitiendo
ya cada uno de ellos entre 45.000 y 84.000
viajeros hacia Europa. Mas dificiles de

‘determinar son los flujos procedentes de Medio

Oriente, de Egipto o India, donde las estadisticas
se refieren a viajeros que no siempre pertenecen



a las categorias «turismo» o «viaje de negocios»,
sino que incluyen también a emigrantes. Esta es
una de las principales causas de nuestra
dificultad para establecer un balance exacto de
los intercambios turisticos entre Europa y el resto
del mundo, si bien se sabe que el saldo es
todavia globalmente muy positivo. Pero jhasta
cuando durara esta situacion?

Es notorio que Estados Unidos, por ejemplo,
sigue mejorando sus cifras de visitantes,
habiendo recibido 6.548.000 europeos en 1990.
Mas impresionante todavia son los ingresos que
EE.UU. consiguio en 1990 de sus visitantes de
Europa Occidental, que alcanzaron 11.740
millones de dolares, mas 4.410 millones para
transporte, acercandose cada ano a los niveles de
gasto de sus propios ciudadanos en Europa
Occidental (13.300 millones, mas 4.850 para
transporte). ;Quién lo hubiera previsto hace diez
anos? Fl turismo es ahora la primera actividad
exportadora de los Estados Unidos.

No obstante, Europa también sigue progresando.
En 1990, ano record, cerca de 13 millones de
visitantes gastaron en el viejo continente mas de
17.400 millones de dolares en viajes turisticos y
de negocios, sin incluir el transporte. Las cifras
han venido aumentando continuamente desde
hace varias décadas, pero jpueden seguir
aumentando?

Analicemos, por ejemplo, el mercado americano.
Basta con saber que menos del 11% de los
ciudadanos de EE.UU. hasta la fecha ha pedido
y conseguido un pasaporte. En otros términos, el
89% no ha salido jamas de sus fronteras. El
“potencial de desarrollo es enorme y es preciso
localizarlo. Los estudios de mercado llevados a
cabo por la ETC demuestran que la mayoria de
los actuales visitantes a Europa proceden de las
grandes metropolis y suelen hacer viajes
repetidos; por lo tanto, conocen el destino y no
necesitan un gran esfuerzo promocional. Es
obvio entonces que el potencial de crecimiento
se halla en los First — timers, los turistas «por
primera vez» que no han viajado a Europa por
falta de motivacion. Localizar donde se esconden
esas timidas «ovejas» ha sido el paso siguiente,

con la conclusion de que nuestra promocion los
debe buscar en las ciudades «secundarias»,
empezando por las de 500.000 a 1.000.000
habitantes, donde la prensa local no publica
ningun anuncio europeo y donde tanto el
publico como los agentes de viajes locales, estan
poco mformados por nuestros hoteleros o por las
oficinas de turismo europeas para ofrecerles
nuestros destinos. En 1990 comenzo con gran
exito un plan trienal de campanas publicitarias
en 16 ciudades, que tuvo que ser modificado en
1991, periodo de crisis en el que convenia volver
a fortalecer la clientela tradicional y mas segura
de New York, Chicago y Los Angeles, hasta que
la crisis se terminara. Desde luego, no podemos
considerarnos satisfechos cuando solo el 3,5%
de los norteamericanos nos visita cada ano,
mientras el 50 % tiene medios suficientes para
viajar.

El mercado japonés también ofrece un potencial
ilimitado. Empezando mas tarde, el gran afan del
japonés por visitar el mundo y particularmente
Europa, creci6 progresivamente de forma
continua. De esta forma, el numero de japoneses
que visito Europa ha crecido mas de un 10%
por ano, excepto en 1991, ano de crisis. No
obstante, tan solo un 8% de los japoneses salio
al extranjero en 1990 y solo un 1% a Europa
(1,3 millones). Resulta evidente que queda
mucho por hacer.

Similar interés por Europa se manifiesta en todo
el Sureste de Asia, aun cuando es imposible
mantener oficinas de promocion en varios de
estos mercados todavia muy limitados, pero cuyo
porvenir se puede imaginar pensando en lo que
era Japon hace veinte anos. Canada y Australia
ofrecen un potencial de desarrollo continuo, pero
mas lento, estando ya mas desarrollada la
frecuencia de sus viajes (un 5% de sus
ciudadanos acuden a distintos destinos europeos
cada ano). Estos porcentajes aun pueden mejorar
st les invitamos con mas insistencia.

Los mercados de America del Sur, con su
aspecto ciclico, sus problemas de convertibilidad,
sus transportes mas costosos, y sus masas de
recursos escasos, son la gran incognita del futuro.

41



42

Por la dispersion de sus capitales y su extension,
el esfuerzo promocional del turismo europeo ha
sido muy limitado en cada pais de esta zona
hasta la fecha, con niveles de publicidad casi
nulos y redes de informacion esqueléticas frente
a una creciente competencia de EE.UU. en todos
los niveles, incluyendo la educacion de jovenes.
La ETC tiene que mantener un balance entre el
interés que estos mercados despiertan en la
Europa mediterranea y la casi indiferencia
comprensible en destinos latinoamericanos. La
creciente influencia norteamericana sobre los
Jovenes, nos afectara en la proxima década. Era
evidente que solo podiamos competir
agrupandonos y actuando en conjunto. De
momento, los flujos a Europa siguen creciendo.

4. ;Es la Oferta Europea
Adecuada?

La oferta turistica (hoteles, transportes, etc.),
aunque en muchos paises del continente no ha
sido creada pensando en el turista de ultramar,
es suficiente y adecuada en casi toda Europa,
particularmente en las capitales y grandes
ciudades que atraen al 85% o mas del turismo
exterior. Pero la competencia se activa en todas
las zonas rivales: Asia, Australia y el Caribe ya
alcanzan niveles muy competidores y Europa del
Este se apresura (con ayuda nuestra) a acercarse
con hoteles nuevos en construccion. Para
mantener nuestra posicion de lideres, parece
establecerse el consenso de que no necesitamos
ampliar la oferta, sino mejorarla y, en particular,
renovar la pequena hoteleria independiente con
prestamos del Estado, y ofrecerle redes de
comercializacion y distribucion adecuadas.
Quedara por vigilar el problema de los precios,
en relacion con los tipos de cambios que han ido
afectando negativamente a algunos paises (tanto
Suecia en el Norte, como Espana o Italia en el
Sur). Los precios, en periodo generalizado de
recesion, son un factor esencial en nuestra

publicidad basada en Falue Jor money.

La ventaja competitiva mas evidente que hoy
tenemos, la debemos a nuestros reyes y tiranos

de antano que nos dejaron sus Versalles y sus
Alcazares, sus catedrales y museos para ofrecer a
los descendientes de los colonos estos testimonios
de «nuestra herencia comun» (a la cual sus
antepasados tenian en realidad poco acceso) y a
los descendientes de otras civilizaciones «una
cultura diferente». Recogemos ahora, siglos
después, el interés del capital extraido de
nuestras familias por Luis XIV, Carlos IIL, o

Joao 1. Pero también podemos aprovechar el
valor anadido que le estamos incorporando en
forma de fiestas, festivales, exposiciones y
certamenes, para recuperar el interés del publico
mundial en visitar Europa. Ante el desarrollo
previsible del turismo urbano, tenemos la ventaja
de poseer un incomparable tesoro de ciudades
historicas con gran oferta de ocio y que se han
convertido en el paraiso del shopping para el
turista.

9. La publicidad: Calidad
Adecuada, Cantidad
Insuficiente

Antes de estudiar la adecuacion de la
distribucion geografica, de los medios y de las
técnicas de la promocion y la publicidad
europea, hay que preguntarse si su mvel global
es suficiente en cantidad.

Podemos afirmar que el nivel de publicidad
realizada por Europa es dramaticamente
msuficiente. Examinemos, por ejemplo, si la
situacion es adecuada en los Estados Unidos, por
ser el mercado de ultramar donde Europa gasta
el maximo de los fondos disponibles para
promocion. )

El primer hecho que salta a la vista es que el
total absoluto de las inversiones publicitarias en
promover Europa durante 1989, tanto por
nuestras oficinas nacionales (18,5 millones de
dolares) como por la industria (y en primera
linea las companias aéreas: 47,2 millones de
dolares, incluyendo las americanas que
promueven Europa), no sobrepasa unos 70



millones de dolares, sobre un total de 1.192,9
millones de dolares, o sea un 6% del total®.

Frente a los 18,5 millones de délares gastados en
publicidad por las oficinas de turismo europeas
en Nueva York, destacan los presupuestos
generales de las oficinas de turismo de los
distintos estados de Estados Unidos, que
ascienden a 356 millones de dolares, de los

cuales 148 se destinan a publicidad (cuadros 2 y
3).

Cuadro 2: Gastos Publicidad Oficinas Turismo
Europeas en Nueva York durante 1989 (en
délares)

Cuadro 3: Presupuestos Generales Oficinas
Turismo en Nueva York durante 1989 (en
dolares)

5

Ademas de la enorme competencia interior,
también las mversiones en publicidad de los
patses vecinos, asequibles desde EE.UU.,

sobrepasa a la inversion europea (cuadro 4).

Cuadro 4: Gasto Publicidad en EE.UU. durante
1989 (en dolares)

Los gastos en publicidad europeos quedan
también muy por debajo de los de las companias
de cruceros (180 millones de délares) y de las
companias aéreas.

De los datos anteriores se desprende que Europa,
que recibe el 45% del turismo de USA al
extranjero (bastante mas que el Caribe con
25%), e ingresa el 39% de lo que gastan los
turistas norteamericanos en sus viajes, invierte en
publicidad bastante menos de esta proporcion.
Cualquier empresario exportador diria que es
absurdo esperar ampliar mercado en estas
condiciones. Hace falta aumentar seriamente los
presupuestos para mantener nuestra cuota de
mercado. Naturalmente, la situacion es idéntica,
o peor, en los demas mercados mundiales.

A pesar de que de los ingresos totales por
turismo, en los estados europeos se deduce un
promedio del 15% en forma de TVA, estos paises
no se plantean un gasto en promocion que se
acerque a ese 15%, ni al 1,5%, ni siquiera al
0,15%.

2Y por qué, dicen algunos, no se hace cargo de
la promocion la propia industria siendo ella
quien recoge la mayor parte del beneficio?
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Porque, sencillamente, no esta en posicion de
hacerlo. La industria turistica europea esta
dispuesta a contribuir cuando el Estado toma la
iniciativa, pero no para sustituirlo a él. Es un
hecho demostrable que la suma de intereses
privados no equivale nunca al interés general.
Fragmentada, competidora, y sin red
verdaderamente universal, la industria turistica
puede y debe comercializar determinados
productos, pero no puede promocionar lo que
no sea su propio y limitado dominio. Alguien
tiene que lanzar las iniciativas, luego «federar»
los intereses privados, fomentar el interés y
preparar las plataformas para que ellos
comercializen los productos. Es exactamente lo
que hace, a mvel europeo, la ETC.

6. ;Qué hace la European
Travel Commission?

En los 43 anos de su existencia, la ETC ha
ejecutado los planes disenados por los 24
directores de Oficinas Nacionales de Turismo que
la constituyen (toda Europa Occidental, mas
Hungria), después de haber analizado las
propuestas de sus cinco «grupos de operaciones»
compuestos por los delegados de turismo de sus
paises miembros en EE.UU., Canada, Japon,
Australia y América Latina. Su presupuesto
global para 1991 se compone de 1.300.000 Ecus
de fondos propios, mas 400.000 Ecus
conseguidos de la Comunidad Europea y
120.000 Ecus de paises no—comunitarios, lo que
seria poco si no fuera por la considerable
aportacion que ha sabido conseguir de la
industria turistica, tanto publica como privada,
valorada en 3,2 millones de Ecus en 1991, con
mas de 160 participaciones financieras en dichos
mercados. Estos resultados explican que a través
de cuatro décadas, la ETC no ha perdido nunca
ninguno de sus miembros, evidentemente
satisfechos de sus resultados.

En 1991, por ejemplo, se han llevado a cabo en
Estados Unidos campanas de publicidad
co—financiadas en la «post—crisis» del Golfo, con
dobles paginas en la prensa diaria de los 12

principales mercados, o sea, las ciudades de mas
de 500.000 habitantes. Cuando el ano anterior,
en una coyuntura ascendente, habia sido
conveniente anunciarse en semanarios de
prestigio sobre temas como la comun herencia
cultural y artistica, se impuso este ano la
necesidad muy distinta de convencer al publico
americano de que existian muchas ventajas
economicas en emprender viajes al viejo
continente. En esta linea, once companias
accedieron inmediatamente a participar con cien
mil dolares cada una para promocionar, en
Nueva York, los tipos de facilidades o bonuses
que podian ofrecer al viajero. Fue un éxito
rotundo y todos los participantes han expresado
su interés en repetir la colaboracion en 1992.

Como cada ano, se publicé dentro de la
campana un Travel Planner y dos fasciculos que
bajo el titulo «Su invitacion a Europa»
aparecieron como suplementos del domingo en
el New York Times, Chicago Tribune 'y Los
Angeles Times, costando cada uno un millon de
délares y habiendo sido leido por 3 o 4 millones
de personas. ;Qué segmento de la industria
podia tomar, por st solo, semejante iniciativa?
Esto es una muestra de la necesidad de una
intervencion estatal y de actuaciones en
conjunto. La ETC pone en marcha el proyecto
con solo el 10% del coste y encuentra sin
dificultad financiacion para el resto en los
diversos sectores de la industria, lo que permite a
todos —incluso los de escasos recursos— estar
presentes en grandes medios.

En Japén también tuvo lugar en 1991 una
campana cofianciada en los «magazines» leidos
por nuestro principal publico objetivo: por una
parte, las jovenes designadas en Japén por las
siglas «OL» y «XOL» (Office Ladies y Ex—0Office
Ladikes), y por otra parte, los recien casados en
viajes de bodas. Ya se sabe que estas categorias
de viajeros japoneses son de las mas apreciadas:
sus gastos de viajes son muy elevados por la
cantidad de regalos que han de traer y por el
nivel de alojamiento de lujo que precisan.
Ademas, son lectores de medios bien
determinados, constituyendo un objetivo de
acceso sencillo. Este tipo de turista esta



sensibilizado al prestigio de un viaje a Europa
comparado con otros destinos, a la calidad del
entorno, asi como a la compra de objetos de lujo
para regalos y souvenirs. Escoger unos segmentos
determinados es imprescindible en un mercado
como Japon donde la publicidad en los grandes
medios visuales o graficos es muy costosa y va
dirigida a menudo a masas de consumidores
poco interesados en viajar lejos. Anunciar en
magazines, desde luego, significa que el anuncio
tendra larga vida y sera visto por varios lectores.
En cambio, el diario tiene impacto inmediato,
pero poca duracion, especialmente-en Japon
donde no se suelen utilizar cupones. Tenemos la
suerte de que en este gran mercado, podemos
contar con el apoyo financiero al 50% de la
Asociacion de Lineas Aéreas, que incluye los
Japanese Air Lines (JAL) y todas las Europeas,
cosa que parece casl increible cuando se conoce
la feroz competencia que existe en muchos
mercados entre los respectivos servicios
comerciales aéreos.

En 1991, no se consiguieron suficientes fondos
de la Comunidad Europea para poder organizar
las habituales campanas de publicidad en otros
mercados, como Canada o Australia. Las
nstituciones comunitarias (Parlamento,
Comision) no pudieron disponer de fondos
cuando la peor crisis de la historia del turismo
justificaba un esfuerzo maximo hacia el publico
de ultramar. Pero el consumidor no es el objetivo
unico, y la mayoria de los fondos de la ETC se
han de utilizar para acciones de promocion y
estimulo a la comercializacion en agencias de
viajes y tour operadores.

7. La Promocion Comercial

~ Partiendo del principio de que, en promedio, el
- 85% de los viajeros de ultramar compran su

- viaje y estancia a un agente de viajes (poco mas
en Asia y America Latina, poco menos en
América Norte), se comprende que la ETC
considere esencial asegurar a los intermediarios
todo tipo de informacion y orientacion sobre el
destino Europa. Dos terceras partes del

presupuesto se reservan a acciones de promocion
comercial y a relaciones publicas. Los 23
supermarts anuales en 23 ciudades poco
visitadas de EE.UU., y en 4 de Canada, la
participacion conjunta en bolsas o workshops, los
congresos en docenas de ciudades de siete paises
de América Latina, la asistencia a las ferias de
Seoul, Hong Kong o Taiwan, a salones en Osaka
y ciudades de Australia y Nueva Zelanda, y la
participacion en seminarios con mayoristas
japoneses para informar a los minoristas sobre
sus programas europeos constituyen
oportunidades apreciadas para los hoteleros
europeos que desean penetrar nuevos mercados.
La ETC publica los detalles de todas estas

acciones en su informe anual .

3. (Qué hace la Comunidad
Europea?

Desde 1988, la Comision de Bruselas utiliza los
servicios de la ETC para concebir, proponer y
realizar campanas de publicidad conjunta. Esto
ha sido posible gracias a la vision de los
ministros de turismo de los Doce cuando
decidieron que la promocion de Europa
Occidental no se podia limitar a doce paises, es
decir, a la mitad de los 24 que la componen. Es
evidente que no se puede sugerir a un esquiador
americano que venga a los Alpes excluyendo
Suiza y Austria.

Preparar estas campanas plantea cada afio un
problema arduo: como conseguir el apoyo de la
industria, lo que implica que ésta reserve fondos
para este fin en sus presupuestos anuales, cuando
la misma CEE no conoce su propio presupuesto
hasta Diciembre o Enero (los espacios
publicitarios para Marzo, por ejemplo, se
reservan seis meses antes, y mas si se trata de
magazines en color). ;CGomo preparar una
campana sin saber el presupuesto? Este tipo de
dificultad que no ha sido previsto por la
Comision, acostumbrada a presupuestos anuales
discutidos en largas etapas, implica muchas
dificultades y soluciones en el ultimo momento.
Pero no se puede prescindir de este seed money o
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fondo/base indispensable para atraer las
aportaciones de los profesionales de la industria
turistica.

Desgraciadamente, el reducidisimo presupuesto
de turismo es aun muy cuestionado por los
representantes de los ministros de hacienda en el
Comité de Presupuestos de la Comision, que
intent6 reducirlo a la mitad en Octubre de 1991.
El Parlamento de Estrasburgo ha tomado una
actitud mas positiva al votar en Noviembre de
1991, para la DGXXIII encargada de la politica
turistica, un total de unos 5 millones de Ecus y
un complemento de 750.000 Ecus para
promocion —cantidades insignificantes
comparadas con el peso del turismo en la
economia europea— insignificantes también st se
comparan a los gastos de la Comunidad a favor
de la industria turistica de los paises en
desarrollo, que forzosamente compiten con
nosotros.

Afortunadamente, algunos diputados
emprendedores han formado un «grupo de
turismo» en el Parlamento de Estrasburgo, pero
en las reuniones de este intergrupo, no se ha
visto jamas mas de 6 o 7 diputados entre los
seiscientos que forman el Parlamento, y entre
ellos, tan solo, ocasionalmente, un espanol. ;No
es Espana, un pais donde el turismo representa
mas del 8% de la economia? El 6% de la
economia europea jes qué merece solo el interés
del 1% de sus diputados? Es necesario conseguir
que el turismo esté por fin mencionado en el
Tratado de Roma como una industria clave y
que de ello se deriven consecuencias como
menos reglamentos comunitarios y mas ayuda,
para que podamos volver a ganar michos de
mercado tanto en Ameérica como en Asia.

De promocion intra—europea, no hemos
hablado. Opino que este area de actividad les
mcumbe exclusivamente a los gobiernos y
regiones (aliados cuando actuan ultramar, pero
competidores en el continente), y no a las
instancias supranacionales. Por su parte los 24
miembros de la ETC han decidido poner en
marcha, en su proxima asamblea general, un
plan de desarrollo promocional de tres anos para

asegurar y profundizar la presencia europea en
los mercados lejanos. Con esta cooperacion
incrementada, no cabe duda que si ganaremos
terreno.

Notas

(1) Travel Industry World Yearbook, 1991.
(2) Ogilvy & Mather.

(3) ETC Annual Report, 1990/91: disponible en
ETC, 2 rue Linois — 75015 Paris — France.



La educacién es un factor clave para el
desarrollo de la ventaja competitiva en
la industria turistica en la actual
situacién del mercado turistico
mundial donde se estan produciendo
constantes y profundos cambios en
oferta y demanda.

La industria turistica espafola debe
realizar un esfuerzo por adaptar su
sistema educativo a las «nuevas
realidades» y asi mejorar su posicién
estratégica dentro del mercado
turistico mundial.

El estudio que se presenta, propone un
Plan de Educacién Turistica que desde
una concepcién amplia del turismo, se
estructura en tres lineas de
ensefianza: Universidad, Formacién
Profesional y ensefianzas no regladas.

*M? José Abellan es economista y
Directora de la Unidad de
Investigacién y Desarrollo del ITVA,
Eduardo Fayos es Profesor de
Economia Aplicada de la Universidad
de Valencia y Director General de
Politica Turistica {(MICT) y José
Antonio Franco es Profesor de
Macroeconomia de la Escuela de
Estudios Superiores de Empresa de
Valencia.

Formacion Turistica: Un
Informe de Progreso sobre
Espana

*M? José Abellan, Eduardo Fayos y José Antonio Franco

1. Introducciéon

La educacion es sin duda uno de los factores claves del
éxito para la industria turistica en los albores del siglo
XXI. En palabras de la Organizacion Internacional del
Trabajo, «La industria turistica, que continuara creciendo
en los anos 90, se ve amenazada, sin embargo, por una
seria escasez de mano de obra cualificada. Los sistemas
de formacion deben adaptarse rapidamente para poder
hacer frente a la demanda generada por el crecimiento

dinamico del sector.» (CEOE, 1989, pp.73 —75).

Esta situacion es especialmente grave en el caso de
Espana, donde, debido al fuerte crecimiento cuantitativo
de la demanda registrado en los ultimos 30 anos, se ha
hecho evidente un déficit en la oferta de trabajo
cualificado. El rapido crecimiento, la masificacion y
concentracion temporal de la actividad, la falta de una
cultura empresarial y la inadecuacion de los planes
educativos, han sido algunos de los factores que han
marcado la educacion en turismo en Espana en las
ultimas tres décadas.

La economia mundial en los 90 se desenvuelve en un
marco de cambios rapidos y profundos motivados por la
aparicion de nuevos productos, nuevos mercados, nuevos
sistemas de comercializacion, etc. El mercado turistico no
es ajeno a estos cambios, puesto que el aumento de la
demanda, asi como los avances en los medios de
transporte, comunicacion, comercializacion y distribucion
de los productos turisticos exigen a la industria turistica
espanola una urgente mejora en su posicion estratégica
dentro del mercado turistico mundial.

«LLas nuevas realidades» convierten la innovacion, la
educacion y los sistemas organizativos de recursos
humanos en un factor clave del éxito y una fuente de
competitividad para las empresas turisticas.

El producto turistico espanol, cuyo éxito en las ultimas
décadas es innegable, se enfrenta ahora al reto de los
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cambios en demanda y oferta turisticas con una
necesidad clara: la de mejorar sustancialmente la
educacion en turismo, a nivel universitario y a
nivel profesional.

El disenio de un Plan de Educacion Turistica
viene determinado por la propia naturaleza de la
actividad empresarial y por la estructura del
sistema educativo vigente. En este trabajo se
evaluan las necesidades de educacion en la
industria turistica espanola. Para ello se presenta
en primer lugar la situacion actual de la
educacion turistica en Espana a cuatro niveles:
los cursos de post—grado dirigidos a licenciados
superiores, la formacion del profesorado, la
carrera de Técnico en Empresas Turisticas
dirigida a la educacion de profesionales de grado
medio y superior y la Formacion Profesional
dingida a la capacitacion de trabajadores. A
partir de este diagnostico, se realiza una
propuesta de las lineas de actuacion que
pudieran seguirse para convertir la educacion en
turismo en una ventaja competitiva de la
industria turistica espanola.

2. Diagnosis

2.1. Analisis del entorno

Espana ocupa desde hace mas de veinte anos un
lugar preferente entre los destinos turisticos
mundiales, tanto con respecto al namero de
entradas de visitantes extranjeros, como al
volumen de ingresos generados por la actividad
turistica. La entrada de viajeros en la ultima
década ha experimentado un incremento del
42%, llegando a alcanzar en 1990 la cifra de

mas de 54 millones de visitantes extranjeros.

Segun los ultimos estudios realizados (S.GT.,
1991, WEFA, 1990 y LBT- CV, 1990), en 1989
la actividad turistica representaba un 9% del
PIB espanol, porcentaje que es muy superior
para algunas de las regiones turisticas de
Espana, e.g.: Baleares 57 % y Canaras 30 %.

El empleo directo generado por la actividad
turistica en Espana ascendia en 1989 a 822.000

trabajadores. Si se considera también el empleo
indirecto la cifra se situa en 1.734.000, lo que
representa aproximadamente un 11% de la
poblacion ocupada, no incluyendo los empleos
inducidos en otras actividades (S.GT., 1991).

Por otro lado, ademas de su importancia
cuantitativa, la industria turistica tiene una serie
de caracteristicas que hacen de la educacion un
elemento clave para el desarrollo de su posicién
competitiva. Asi, cabe destacar:

- El turismo es una actividad de servicios
mtensiva en trabajo.

- La variedad de actividades en el seno de la
industria turistica ha provocado en muchos
casos la polhivalencia de los profesionales del
sector.

- La industria turistica espanola tiene un alto
porcentaje de pequenas y medianas empresas
—de explotacion familiar en la mayoria de los
casos— lo que ha supuesto con frecuencia un
nivel educativo inadecuado, tanto a nivel
directivo como de técnico y trabajador.

- La actividad turistica tiene en ocasiones un
caracter estacional, con fuertes oscilaciones de
empleo segun temporadas del ano. Ello ha
motivado con frecuencia una alta movilidad
de los trabajadores con la consiguiente escasa
especializacion.

2.2. Analisis interno

El analisis de la educacion turistica en Espana se
puede dividir en dos ambitos: ensenanza formal
y ensenanza informal (no reglada).

La ensenanza informal se basa en las imciativas
educativas no estructuradas que llevan a cabo el
Instituto Nacional de Empleo (INEM), las
Comunidades Autonomas, los Ayuntamientos y
otros organismos publicos y privados. Esta
actividad mnformal tiene como objetivo mejorar
la capacitacion profesional de directivos y
trabajadores en aspectos concretos. Desde el
ingreso de Espana en la CEE, el Fondo Social
Europeo ha destinado importantes fondos a la
formacion ocupacional, lo que ha permitido un
incremento considerable en el numero de cursos
mpartidos. En el sector hotelero y de



restauracion, los cursos se han dirigido
especialmente a formacién de camareros y
cocineros, cursos de idiomas, etc.

-Lia ensenanza formal corresponde a los planes
educativos regulados por los departamentos de
educacion del Estado y las Comunidades
Autonomas.

Se distinguen los siguientes niveles:

- Educacion universitaria

- Formacion del profesorado

- Nivel técnico

- Capacitacion de trabajadores (formacion
profesional).

2.2.1.Educacion Universitaria

No existe en Espana la educacion turistica a
nivel de licenciatura, y solamente se han
desarrollado algunas iniciativas de cursos de
postgrado o especializacion (masters) dirigidos a
licenciados de otras carreras universitarias,
diplomados en turismo o profesionales del sector.

Actualmente existen seis cursos de
especializacion o masters:

- Master de Estudios Turisticos, organizado por
la Facultad de Ciencias Economicas de

Malaga.

- Master Internacional de Turismo, organizado
por la Universidad Politécnica de La Laguna.

- Master Internacional de Turismo, organizado
por la Universidad de las Palmas de Gran
Canaria.

- Diploma de Especializacion y Gestion de
Empresas Turisticas, organizado por la Escuela
Universitaria de Estudios Empresariales de la
Universidad de Valencia.

(
- Gerencia y Direccion Hotelera, orgamzado por

la Universidad Politécnica de Madrid.

- Gestion Gerencial Hotelera, organizado por la
Escuela de Alta Direccion y Administracion

(EADA).

Ademas existen nuevas iniciativas en la
Universidad de Deusto, Escuela Superior de
Gestion Comercial y Marketing de Valencia y la

Umversidad de Castellon. En la Universidad de
Valencia se imparte un curso de post—grado en
economia del turismo.

De los masters y cursos existentes, solo dos estan
enfocados especificamente a la gestion y
direccion hotelera, mientras que el resto posee
un plan de estudios mas genérico donde se suele
identificar dos areas: una de analisis y
planificacion del entorno turistico y otra de
gestion y direccion de empresas. La duracion de
estos estudios oscila entre 1y 2 anos académicos
y en todos ellos existe un alto porcentaje de horas
practicas.

El nimero de alumnos admitidos a estos cursos
es restringido, (no superando normalmente las 40
plazas) y se consigue habitualmente una
formacion personalizada, de elevada calidad, a
pesar de que la titulacion obtenida en estos
cursos tiene caracter privado y no esta en la
actualidad reconocida por el Ministerio de
Educacion.

2.2.2.Formacion del profesorado

Habida cuenta de la escasez de oportunidades
de educacion en turismo a nivel universitario y
de la previsible gran demanda de las mismas en
los préximos anos, es necesario apuntar que:

- La no existencia de una licenciatura de
turismo reglada, ha provocado la falta de
centros de formacion de formadores, funcién
que normalmente cubre la Universidad para
otras areas de educacion. '

- El profesorado de las asignaturas turisticas de
mayor contenido académico suele provenir de

otras areas de estudio o carreras universitarias, -

mmplicando el desconocimiento de la realidad
turistica por el formador. Este hecho sesga la
materia impartida hacia la teorizacion.

- Las caracteristicas especificas de algunas
asignaturas turisticas hacen que su contenido
sea eminentemente practico. Por ello, el
profesorado proviene con frecuencia del
mundo profesional —no docente, lo que
mmnplica escasa experiencia pedagogica y
conocimientos teoricos— con resultados
negativos sobre la calidad de la ensenanza
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ofrecida.

2.2.3.Nivel técnico

La Diplomatura de Técnico en Empresas y
Actividades Turisticas (TEAT) abarca en Espana
la formacion de los cuadros intermedios y
directivos de las empresas, cubriendo el vacio
dejado por la Universidad al no desarrollar ésta
programas de formacion turistica a mivel de
licenciado.

La carrera de turismo se mnstituyo en Espana en
1963, cuando se creo6 la Escuela Oficial de
Tarismo (EOT) en Madrid y se concedié el titulo
de «Centro Legalmente Reconocido» a aquellas
instituciones que desde el ano 57 impartian de
forma espontanea ensenanzas turisticas sin
regulacion oficial.

La Ley General de Educacion de 1970 no
contemplo las ensenanzas turisticas en su nivel
superior, y solo en 1980 reconocio las <
Ensenanzas Especializadas Técnico Turisticas
(TEAT), con un mvel equivalente a diplomado
universitario. Desde que se creo la diplomatura
en 1980, unos 15.000 alumnos han obtenido el
titulo de TEAT y en el curso 89—90 eran cerca
de 12.000 los alamnos matriculados.

La diplomatura es concedida conjuntamente por
el actual Mimisterio de Industria, Comercio y
Turismo y por el Ministerio de Educacion. A
pesar de su caracter de diplomatura
universitaria, no permite el acceso a los alumnos
a determinadas oposiciones y al segundo ciclo de
otras carreras universitarias.

En la actualidad el titulo de TEAT también es
concedido por las Escuelas Oficiales de algunas
Comumnidades Autonomas que tienen plenas
competencias en turismo y educacion.

Los estudios de TEAT se cursan en la Escuela
Oficial de Turismo en Madrid y en 54 escuelas
no estatales, legalmente reconocidas, que estan
adscritas a la EOT a efectos de programas de
ensenanza, requisitos de acceso de alumnos y
profesorado y de realizacion de examen de
diplomatura. Cuatro de estos centros son

publicos, siendo el resto privados.

En el funcionamiento de estos centros hay que
senalar las caracteristicas siguientes:

- Es condicion indispensable de admision la
realizacion del Curso de Orientacion
Universitaria (COU) o la FP de 2° grado y la

superacion de la prueba de acceso.

- El Plan de Estudios se desatrolla en tres cursos
y tiene un caracter polivalente, dirigido a la
preparacion de técnicos y directivos de
agencias de viajes, gestores de
establecimientos hoteleros y guias turisticos.

- El programa de estudios desarrolla con
especial énfasis el area economico-
empresarial (DGOIT, 1989), lo que parece
légico dado que la mayor parte de los futuros
profesionales desempenaran su trabajo en el
ambito de la empresa turistica. Cabe resaltar
también el bajo porcentaje de horas dedicadas
a las asignaturas técnico—turisticas,
deficiencias que habitualmente se cubren al
darse un enfoque turistico a las asignaturas
generales de empresa.

El cuadro 1 refleja la distribucion por areas
tematicas del Plan de Estudios de TEAT.

Cuadro 1: Plan de Estudios de TEAT
Distribucion por Areas Tematicas

Ademas de la diplomatura de TEAT, la Escuela

" Oficial de Turismo mmparte cursos de postgrado

en tres especialidades: Alojamiento y
Restauracion, Agencias de Viajes e Informadores
Turisticos. Estos cursos no tienen valor
académico oficialmente reconocido por el



Ministerio de Educacion. Los cursos, de un ano
de duracion, se pueden impartir también en las
escuelas privadas solicitandolo a la EOT.

Una evaluacion del Plan de Estudios actual nos
lleva a destacar los siguientes aspectos:

- Escaso enfoque practico del programa de
estudios, al no ser obligatoria la realizacion de
practicas de empresa. Como consecuencia de
ello, alrededor del 50% de los estudiantes
consigue la diplomatura sin haber realizado
ninguna practica.

Segun estudio elaborado por la Asociacion
Nacional de Escuelas de Turismo (Consultur,
1989), el 71% de los empresarios considera
msuficiente el enfoque practico de estos
estudios y destaca como una de las principales
deficiencias de los Técnicos su
desconocimiento de la realidad del sector.

- Las asignaturas técnico—turisticas y
técnico—empresariales suponen poco mas del
50% del total de las materias unpartidas. Esta
situacion es especialmente grave para la
formacion de directivos de las empresas
turisticas.

- Existe una falta de especializacion, al ser la
mayoria de las asignaturas de caracter
geneérico, existiendo unicamernte en el tercer
curso asignaturas especificas.

Hay que constatar el bajo grado de aceptacion
de los cursos de especializacion de la EOT por
su caracter de no obhgatorios y no
reconocidos por el Ministerio de Educacion.

- La existencia de una prueba de evaluacion
final a los alumnos de los centros privados por
parte de la EOT en Madrid, condiciona en
gran medida, el enfoque que se da a las
diferentes materias, ya que se convierte en
objetivo para profesor y alumno la superacion

de dicha prueba.

- El caracter privado de la mayoria de las
Escuelas de Turismo provoca un elevado coste
para el alumno, que se ve desfavorecido con
respecto a los estudiantes de otras carreras.

- Los técnicos de Empresas y Actividades
Turisticas no tienen dificultades para integrarse

en las empresas del sector en aquellas zonas
que cuentan con un elevado nivel de
desarrollo turistico, pero para el conjunto de
Espana, la tasa de desempleo entre los
diplomados oscilaba alrededor del 45% en
1986 (SGT, 1987).

2.2.4.Capacitacion de trabajadores
(Formacion profesional)

La normativa vigente prevé tres niveles de
ensenarnza para la capacitacion del trabajador
(formacion profesional): Un primer nivel de
Técnico Auxiliar; un segundo nivel de Técnico
Especialista; y un tercer nivel, no implantado, de
Técnico Superior.

Sin embargo, desde la creacion de este tipo de
ensenanzas solamente han cursado estudios de
formacion profesional 25.000 alumnos, cantidad
ridicula si se compara con el empleo generado
por el sector.

La formacion profesional en turismo tiene en la
actualidad tres especializaciones, como puede
verse en el cuadro 2.

Cuadro 2: Formacion Profesional Turistica
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Algunos de los problemas que la formacion
profesional en turismo tiene actualmente en
Espana se pueden resumir como sigue:

Graves deficiencias en el contenido de los
Planes de Estudio, al haber un insuficiente
numero de ramas de especializacion.

Nivel de ensenanza de idiomas insuficiente, lo
que es especialmente grave a la vista de los
estudios de satisfaccion de la demanda, que
resaltan el escaso conocimiento de idiomas

como aspecto negativo del producto turistico
espanol (SGT, 1991).

El namero de centros es claramente
insuficiente, dado el volumen de profesionales
que demanda el sector. Ademas se detectan
problemas graves de mstalaciones y
presupuestos €scasos para prestar una
ensenanza de calidad.

Existe una elevada desconexion entre el
mundo empresarial y la formacion profesional,
no habiéndose definido las necesidades de la
empresa y desarrollandose programas de
escasa utilidad practica.

Larga duracion de los estudios (5 anos para
FP2) y alto contenido tedrico de los mismos
con escasas practicas en empresas.

Baja consideracion social de las utulaciones
obtenidas, agravada por la presencia masiva
en los puestos de trabajo de mano de obra no
cualificada, proveniente de otras actividades
economicas y cuya presencia en la industria
turistica es estacional.

3. Propuéstas

Ante la necesidad de un factor trabajo con
cualificaciones muy especificas y dado el papel
clave que los recursos humanos van a
desempenar en la industria turistica de
comienzos del siglo XXI, parece inaplazable
acometer una reforma profunda de la Ensenanza
Turistica en Espana. Se considera esencial

sector privado y la Administracion a nivel tanto
autonomico como estatal.

El Plan de Educacion Turistica que a
continuacion se presenta parte de una
concepcion amplia del sector turistico
comprendiendo turismo, viajes y actividades de
ocio complementarias.

Esta concepcion amplia parece insoslayable a la
vista de la creciente sofisticacion de los mercados
turisticos y la muy acusada segmentacion de la
demanda.

Para la implantacion de este Plan es también
condicion imprescindible el aumento de los
recursos financieros destinados a la formacion
turistica, reconociendo la importancia que la
industria turistica tiene para la economia
espanola.

El desarrollo de las lineas del Plan aqui
esquematizado correra a cargo de las
autoridades turisticas y educativas en las
Comunidades Autonomas y el Estado,
considerandose que la Umversidad debera jugar
un papel clave a la hora de garantizar un
correcto enfoque y mivel de las ensenanzas.

El Plan de Educacion Turistica propuesto
contempla las siguientes lineas:

a) Educacion Universitaria, donde se distinguen
4 niveles:

- Post—Grado—Doctorado, dirigido a la
formacién de altos directivos, mvestigadores
y especialistas en educacion.

- Post—Grado~Master, dirigido especialmente
a la renovacion teorica y practica de altos
directivos y a la especializacién de
licenciados.

- Licenciatura, destinada a la formacion de
directivos, tanto para el sector privado como
para la Administracion, asi como a la
formacion de formadores.

estructurar en un Plan de Educacion Turistica,
todos los niveles de ensenanza e iniciativas al
respecto que deberan ser desarrollados por el

- Diplomatura Universitaria, que permite la
formacion de cuadros intermedios de la
empresa privada y la administracion y



personal directivo de pequenas y medianas
empresas.

b) Formacion Profesional o de capacitacion de
trabajadores.

¢) Supervision de la formacion no reglada.

3.1. Educacion Universitaria

Siguiendo experiencias educativas bien
implantadas, el Plan de Educacion Turistica a

nivel universitario, tiene entre sus planteamientos

basicos el logro de una formacion «a medida»
para el alumno, de forma que sea éste quien
decida su especializacion dentro del abanico de
posibilidades que se establece.

La educacion umversitaria en turismo,
especialmente a partir del nivel de licenciado,
abre la posibilidad de que el estudiante
desarrolle también una labor de investigacion a
través de programas de colaboracion con otras
Universidades y Centros de Estudios a nivel
nacional e internacional.

Los niveles considerados son los siguientes:

a) Diplomatura Universitaria

- Objetivo: Formacion de cuadros intermedios

para el sector privado y la Administracion.

Formacion de personal directo de pequena y

mediana empresa.

- Requisitos de admision: Tener aprobado el
acceso a la Universidad.

- Programa: Tres anos de duracion.

Las asignaturas se enmarcan en un bloque
comun obligatorio y un programa «a la

carta», permitiendo asi la especializacion. Se

establecen las siguientes areas de
conocimiento:

* Area Economico—Turistica

- Area Empresarial -Turistica

- Area Técnico—Turistica

* Area de Idiomas

Especialidades:
* Hoteles
- Restauracion

- Agencias de Viajes/Comercializacion

- Transporte de Pasajeros

* Oferta Complementaria. Ocio y Animacion
* Administracién Turistica

Programa de practicas especializadas en
empresas y Administracion

b) Licenciatura

- Objetivo: Formacién de altos directivos para
la empresa privada y el sector publico.
Formacion de formadores

- Requisitos de admision: Diplomatura en
Turismo u otras diplomaturas o licenciaturas
universitarias con el requisito de haber
cursado determinadas asignaturas de la
Diplomatura en Turismo.

- Programa: Dos anos de duracion

Lineas de especializacion:

- Hoteles y Restauracion

* Operadores Turisticos

- Transporte de Pasajeros

- Oferta Complementaria. Ocio y Animacion
- Marketing Turisticos

* Planificacion/Adminmistracion Turistica

Programa de intercambios con otros centros

Programa de practicas especializadas

¢) Post — Grado
c.1. Masters
= Objetivo: La formacion de altos directivos

- Requusitos de admision: Ser licenciado
universitario y cumplir los requisitos de
admision del programa

- Programa: Minimo 12 meses lectivos

Asignaturas especificas, con las mismas lineas
de la licenciatura aunque con mayor nivel de
especializacion

Los alumnos podran acreditar su experiencia

. p - p
profesional o realizar un programa de
practicas especializadas

Realizacion y presentacion ante tribunal de
un Proyecto Final del Master
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¢.2. Doctorado

- Objetivo: La formacion de altos directivos,
investigadores y especialistas en educacion
turistica

- Requisitos de admision: Ser licenciado
universitario y cumplir los requisitos de
admision del programa

- Programa: Minimo 24 meses lectivos

Asignaturas especificas agrupadas en areas
de conocimiento, con diferentes valoraciones
segun el criterio de créditos y cuyo programa
debera ser aprobado por el director de la
tesis.

- Analisis de Datos y Prospectiva

* Politica de Producto

- Politica de Comunicacion y
Comercializacion

* Recursos Humanos
- Planificacion/Administracion

Realizacion de Tesis Doctoral

3.2. Formacion profesional

El Plan de Educacion Turistica considera la
formacion profesional o de capacitacion del
trabajador en el marco del proyecto para la
reforma de la formacion técnico—profesional en
Espana, presentada por el Ministerio de
Educacion y Ciencia.

Se considera que el objetivo de esta linea del
Plan debe ser conseguir una elevada
profesionalizacion del servicio que afecte tanto a
las actitudes como a la capacidad de
implantacion de innovaciones productivas y de
organizacion y al logro de la calidad total en los
procesos productivos.

'La implementacion de este Plan de Formacién

Profesional requiere la creacion de centros de
formacion turistica con medios adecuados al
desarrollo de esos programas propuestos.
También requiere el acercamiento de los
estudiantes a la empresa por medio de practicas,
convirtiendose éstas en la principal via de
mcorporacion al mundo laboral.

Dentro de este proyecto, la formacion profesional

se estructura a través de Modulos Profesionales, a
dos niveles, (Nivel A y Nivel B), que se conciben
como bloques coherentes de formacion especifica
y cualificada para cada profesion.

Nivel A

- Objetivo: La formacion de profesionales
capaces de realizar las operaciones y
funciones de caracter auxiliar

- Requisitos de admision: Tener finalizada la
ensenanza secundaria obligatoria

- Programa: 1.100 horas

Programa de practicas obligatorias de 200
horas

Este Nivel tiene un caracter general y
polivalente para toda clase de empresas y
actividades y permite introducir ciertas
especializaciones, como pueden ser las de -
cocina, servicio de restaurante, recepcionista,
etc.

Nivel B

- Objetivo: La formacion de técnicos
administrativos y profesionales especializados

- Requisitos de admision: Haber superado el
Nivel 2 o el nuevo Bachillerato Técnico

- Programa: 1.200 horas

Programa obligatorio de practicas de 140
horas

Modulos de: Maitre
Animador de hotel
Jefe de cocina
Guia turistico
Administracion y gestion de
empresas

3.3. Enseinanza no reglada

Las autoridades turisticas y educativas podran
autorizar la realizacion de cursos de contenido
turistico no reglados, fijando un procedimiento
para la supervision de programas y de la calidad
de la ensenanza impartida.

En los casos en que se conceda titulo
acreditativo del nivel alcanzado en estos cursos,



las autoridades turisticas y educativas podran
supervisar la realizacion de estas pruebas.

4. Conclusion

La industria turistica espanola, después del gran
«boom» de los anos 70 y 80, ha alcanzado una
etapa de madurez que requiere la puesta en
juego de nuevas ventajas competitivas. En esta
situacion es clave el desarrollo del capital
humano del turismo espanol.

Sin embargo, el analisis de la situacién actual
indica un bajo nivel en los estudios de turismo,
descoordinacion de las lineas de ensenanza
existentes y falta de adecuacion entre la
preparacion teorica de los profesionales y las
necesidades de la mdustria.

Hay que senalar también como hecho grave la
inhibicion de las universidades esparolas en la
mnvestigacion, la ensenanza y la preparacion de
formadores para el sector turistico.

Para conseguir un mayor grado de
profesionalidad en los recursos humanos del
sector turistico se propone en este trabajo la
aplicacion de un Plan de Educacién Turistica
que, comenzando por la implantacion de
estudios umiversitarios de post—grado para la
formacion de estrategias, investigadores y altos
directivos del sector, reestructure también las
actuales lineas de ensenanza, tanto oficial como
no reglada. La puesta en practica de un Plan tal
parece urgente a la vista de los retos y
oportunidades a que se enfrenta la Industria
Turistica Espanola de los 90.
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El mayor reto para la industria turistica
europea tal vez se encuentre en la
gestion de los recursos humanos: debe
proparcionarse a la industria un flujo
constante de personal que traiga consigo
talento, capacitacién, conocimiento e
ideas. La adecuada ensefanza y
formacién del personal que entra en el
mundo laboral de la industria del turismo
y los viajes resulta esencial paraia
misma. La industria y las autoridades
competentes deben trabajar juntos para
alcanzar este objetivo.

*estudio encargado por la Fundacidn
American Express (Documento cedido
por World Travel and Tourism Council).

La Formacion de
Profesionales en la Industria

Turistica Europea
*European Institute of Education and Social Policy (EIESP)

1. El Estudio del EIESP

1.1. Introduccion

Este estudio se basa en una encuesta sobre la experiencia
y la practica de la industria turistica efectuada por el
European Institute of Education and Social Policy (EIESP)
en Paris. La encuesta fue complementada con trabajo de
gabinete y con discusiones generales con asociaciones
internacionales, empresas particulares y personalidades
clave en el campo del turismo.

La industria turistica contrata una amplia gama de
profesionales y comprende puestos de trabajo altamente
tecnicos y especializados, tales como pilotos de aviacion o
técnicos informaticos, asi como tareas que requieren
capacitaciones técnicas y generales para la prestacion de
«servicios». Este estudio centra su atencion en el segundo
grupo. Tres son sus objetivos:

- Subrayar los aspectos mas importantes relacionados con
el desarrollo de los recursos humanos en la industria
turistica europea.

- Analizar el potencial de los sistemas educativos y de
formacion para abordar dichos aspectos.

- ldentficar los medios con los que la industria puede
contribuir a la mejora de la efectividad de la ensenanza
y la formacion en materia de turismo.

Tomando como base las relaciones comerciales de
American Express, el EIESP distribuyo un cuestionario a
unas 35 empresas de ocho paises de la Europa
Occidental. El equipo que llevo a cabo el estudio se
entrevisto asimismo con los responsables de formacion y
recursos humanos de tales empresas para obtener detalles
sobre problemas y programas en materia de recursos
humanos.

Las empresas participantes representan a los siguientes
sectores de la industria:

Alojamiento: Hoteles, centros de recreo y poblaciones
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turisticas

Sector Viajes: Agencias de viajes y tour
operadores

Informacion Turistica: Oficinas nacionales de
turismo y centros locales de informacion

Transportes: Companias aéreas, de ferrocarriles,
de alquiler de vehiculos y maritimas.

1.2. Puestos clave y cualificaciones

Los principales puestos de trabajo de los que se
ocupo la encuesta se encuadran dentro de tres
categorias generales: gerencia, supervision y
contacto con el publico.

Las necesidades en materia de recursos humanos
de esta industria son cambiantes, debido a las
cambiantes exigencias de la clientela y a los
cambios estructurales dentro de la propia
industria. Como consecuencia, las caracteristicas
del puesto de trabajo descritas por los
encuestados para definir los puestos clave
evolucionan constantemente.

1.2.1.Gerencia

Los directores generales de los hoteles, por
ejemplo, ya no son considerados por los
participantes en la encuesta como simples
«buenos anfitriones». Deben ser jefes de equipo
con solidas cualificaciones técnicas y financieras,
capaces de asumir una amplia gama de
responsabilidades que va desde la formacion
mnterna al desarrollo de las relaciones entre el
personal y la clientela.

La flexibiidad es otra de las cualidades
fundamentales que deben reunir los gerentes en
todos los sectores de la industria, tal como
afirman los participantes en la encuesta. Un
profundo conocimiento de todos los
departamentos resulta esencial. Asimismo
necesitan dominar lenguas extranjeras, abordar
las operaciones comerciales de forma
multicultural y tener la capacidad de superar
situaciones de maxima tension. -

En todos los sectores entrevistados, la promocion
interna constituye todavia el camino mas comun
hacia la gerencia. La mujer cuenta con escasa

participacion en los puestos directivos, a pesar
de representar un alto porcentaje en el conjunto
del personal, y el numero de mujeres en puestos
clave varia considerablemente de una empresa a
otra.

1.2.2. Supervision

Este tipo de personal supervisa o dirige a otros
empleados dentro de una organizacion, asume
multiples tareas y con frecuencia debe dirigirse a
st mismo. Segun los encuestados, casi todos los
puestos de supervision exigen especializacion en
areas tales como servicios financieros y
contables, restauracion o ventas y marketing. Las
cualificaciones necesarias pueden obtenerse a
través del trabajo dia a dia o, con mayor
frecuencia, se contrata al personal con las
caracteristicas y la experiencia necesarias.

Las ventas y el marketing se consideran cada vez
funciones mas importantes en el actual entorno
competitivo, especialmente desde que las
grandes compaiias estan descentralizando sus
operaciones de venta y marketing.

Ademas de la especializacion, los encuestados
entienden, por otra parte, que ahora mas que
nunca resulta necesario que el personal
supervisor cuente con conocimientos generales
sobre la gestion de la empresa y la plantilla,
capacidad de organizacion, creatividad y
aptitudes para relacionarse y comunicarse con la
clientela, incluyendo el dominio de idiomas.

1.2.3.Contacto con el piblico

Los empleados que trabajan a este mvel, tales
como recepcionistas de hotel, personal de
mostrador y ventas en las agencias de viajes y
tour operadores, camareros y tripulaciones de
vuelo, etc., deben desempenar tareas especificas
y con frecuencia tienen contacto directo con la
clientela. La mayoria de ellos acceden por
primera vez a un puesto de trabajo, contando
con escasa cualificacion y formacion previa al
comienzo de su labor.

En cualquier caso, las cuahficaciones que segun
los encuestados son deseables para un puesto de
trabajo que suponga contacto con el pablico, son



a menudo mas numerosas y variadas que las de
gerencia.

El personal en contacto con el publico se supone
que debe ser agradable, comunicativo y con un
profundo dominio de idiomas en la mayoria de
los casos. Algunas companias exigen ademas
aptitudes administrativas y organizativas, asi
como un buer nivel en el manejo de
ordenadores.

En algunos sectores, tales como centros de recreo
o poblaciones turisticas, se exige que el personal
sea capaz de responder a peticiones, tanto
individuales como colectivas, organizando
actividades de entretenimiento y otros programas
de animacion.

El personal del mostrador de ventas, por
ejemplo, necesita grandes conocimientos de
geografia, tarifas y normativa de aviacion civil.
Los encargados de las ventas por teléfono deben
contar con técnicas telefonicas eficientes y

agradables a la vez.

Incluso el papel que desempena el personal de
mantenimiento y limpieza parece adquirir mayor
mmportancia. Del personal de mantenimiento,
por ejemplo, se espera no solamente que sepan
cambiar bombillas o llevar a cabo otra serie de
simples tareas sino que deben ser capaces de
vigilar la maquinaria y las instalaciones
manteniendo en todo momento los niveles de

calidad.

1.3. Cambios en las necesidades de
contratacion

Un hecho que se observo con claridad a través
de la encuesta del EIESP y de la investigacion
posterior, consiste en que es cada vez mayor el
namero y variedad de las cualificaciones que se
exigen para los distintos puestos de trabajo. Por
ejemplo, los viajeros son cada vez mas
sofisticados en cuanto a sus exigencias en los
viajes y buscan cada vez mas el asesoramiento
de «consultores» en viajes, y no solo la
informacion basica que facilitan los encargados
del mostrador de ventas. Quieren que se les
faciliten las mejores ofertas o que se les disenien

los itinerarios de sus vacaciones a medida de sus
necesidades particulares.

Esto viene a anadir una carga sobre el propio
personal, ya que éste debe contar con un mayor
grado de conocimiento general. El personal de
hoteles, oficinas de informacion turistica, tour
operadores y agencias de viajes tiene hoy en dia
un mayor acceso a la informacion lo que les
ayuda a desempefiar sus tareas de forma mas
eficaz. Pero la tecnologia incrementa al mismo
tiempo la complejidad de sus puestos de trabajo.
Y los empresarios por su parte reconocen que no
siempre estan dispuestos a implantar programas
de formacion o a pagar mas por las
cualificaciones adicionales.

La falta de perspectivas de formacion y
profesionalidad es una de las razones que
explican por qué la industria tiene tantas
dificultades a la hora de captar licenciados
superiores con cualificaciones empresariales o
estudios sobre gestion de empresas. Son
demasiadas las companias que no han adaptado
sus técnicas de captacion de personal o el disefio
de puestos de trabajo a fin de atraer a
licenciados con estudios de tres o cinco anos de
ensenanza Superior.

La renovacion de la plantilla es generalmente
muy elevada en los niveles inferiores a la
gerencia, lo cual conlleva constantes problemas
de captacion de personal. Sin embargo, las
companias que planificaron cuidadosamente sus
estrategias de captacion y formacion de personal
manifiestan que mejoraron considerablemente
sus niveles de retencion del personal.

Ademas, algunas companias destacan por la
profesionalidad de sus programas generales de
captacion y formacion continua del personal a
todos los niveles. Entre ellas se encuentran
algunas de las principales cadenas hoteleras, el
Club Méditerranée y Eurodisneyland.

1.4. Programas educativos con
reconocimiento oficial

¢De quién depende la responsabilidad de garantizar
una adecuada educacion y formacion para los que
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acceden por primera vez a este mundo laboral, o
para aquéllos que ya trabajan en la industria
turistica? ;Recae esta carga en los sistemas
educativos y en el profesorado, o en la propia
industria? ;Qué opina la industria de la calidad del
personal que capta?

Segun los encuestados, parece existir una falta de
coherencia en los sistemas educativos con
reconocimiento oficial en Europa, tanto en el sector
publico como en el privado. Y lo que es mas, los
niveles de formacion en turismo para la gente joven
parecen variar enormemente de una institucion a
otra.

La encuesta analiza tres niveles basicos de
programas de formacién, como son:

* Empleados cualificados

* Técnicos y supervisores

* Gerentes de linea

A todos los niveles, segun los encuestados, los
programas para hoteles y restauracion
proporcionan la mejor y mas amlia gama de
cursos de formacion profesional, cubriendo tanto
las opciones de jornada completa como a tiempo
parcial. Tales programas suelen incluir practicas
de aprendizaje u otras formas de adquirir
experiencia practica. Pero los cursos siguen
variando enormemente de un pais a otro, tanto
en diversidad como en nivel.

El sector de viajes resulta el peor atendido en
cuanto a la disponibilidad inmediata de cursos
de formacion normalizada. La industria reconoce
ser en gran medida culpable de ello al no haber
definido claramente sus necesidades. Los cursos
de formacion profesional se encuentran con
frecuencia mal adaptados a las necesidades
reales y se han quedado atras en un entorno en
constante evolucion.

Una de las principales madaptaciones de estos
programas consiste en que no facihten la
suficiente formacion practica. Sin embargo, los
encuestados senalan algunas otras importantes
lagunas. La formacion en cuanto a idiomas no
cuenta con la suficiente prioridad. A los
estudiantes no se les imparten, en el mejor de los

casos, los suficientes conocimientos informaticos
a nivel de usuario al igual que las cualificaciones
en cuanto a las relaciones mterpersonales y con
la clientela no reciben la atencion que merecen.

Los sistemas reconocidos oficialmente de algunos
paises se consideran mucho mejores que los de
otros. Alemania es un caso claro, donde el -
«sistema dual» —que combina experiencia
practica con cursos teoricos y viene gestionado y
administrado por las camaras locales de
comercio— ha demostrado haber incrementado
la productividad y los niveles de retencion del
personal.

Uno de los puntos sobre el que mas se msisti6 en
las discusiones fue el hecho de que los cursos de
gestion de hoteles aceptan, en general,
demasiados alumnos. Estos estudiantes cuentan
con escasas salidas profesionales y, en la mayoria
de los casos, ni siquiera estan capacitados para
desempenar tales puestos de trabajo. En opinion
de los encuestados, estos estudiantes deberian ser
reconducidos a otros sectores operativos
cualificados donde existe mayor oferta de
empleo. Esto es aplicable asimismo, aun cuando
en menor grado, a otros sectores de la industria.

Parte del problema parece radicar en una
madecuada, o nexistente, informacion tutelar
sobre carreras profesionales en las escuelas de
turismo. Por otra parte nos encontramos con una
escasez de cursos de formacion profesional para
puestos operativos cualificados.

Una fuente de debate y desacuerdo radica en la
necesidad de formacion general basica frente a
formacion especializada. La opinion de la
industria en la actualidad parece decantarse
hacia la primera de ambas opciones. Existe la
creencia de que la gente joven con formacion
general basica esta en condiciones de
comprender mejor la empresa y trabajar de
forma mas efectiva en equipo. Dado que a la vez
una formacion mas general permite una mayor
flexibilidad del personal, se dice asimismo que
resulta mas improbable que abandonen la
empresa.



Todavia persiste cierta ambivalencia en cuanto al
papel que desempena la educacion. Son muchos
los que siguen creyendo que no resulta esencial
para el conocimiento de una profesion y que la
unica forma de ascender radica en la adquisicion
de experiencia practica mediante el dia a dia.

1.5. Formacion interna

La razon obvia para organizar programas de
formacion interna, de acuerdo con los
encuestados, se encuentra en la falta de
disponibilidad de candidatos cualificados en el
mercado. Ello puede atribuirse a las lagunas de
los sistemas de educacion y formacion
establecidos.

Las cadenas hoteleras y los principales grupos en
otros sectores de la industria del turismo cuentan
con sus propias escuelas, al igual que las
companias aéreas. Muchos de ellos envian a su
propio personal a cursos periodicos de reciclaje a
fin de actualizar sus cualificaciones en areas
clave tales como ventas y marketing, sistemas de
reservas inforrnatizados, idiomas extranjeros o
gestion financiera. Los centros de recreo cuentan
con sus propios cursos locales o llevan a cabo
programas de formacion en el puesto de trabajo.
En las empresas mas grandes, parece concederse
prioridad al personal existente frente a los nuevos
candidatos, especialmente por lo que respecta a
la formacion para obtener cualificaciones
especificas o perfeccionar el puesto de trabajo.

Algunas companias animan a su personal a que
realicen cursos nocturnos o a tiempo parcial en
escuelas e instituciones locales, o incluso cursos
por correspondencia. Un ejemplo de ello se
encuentra en ¢l programa de la Agencia TATA/
UFTAA (Asociacion Internacional del Transporte
Aéreo/Federacion Universal de Asociaciones de
Agencias de Viajes) para su personal, programa
que se lleva a cabo en agencias de viajes
aprobadas por la IATA. De hecho, éste constituye

un raro ejemplo de colaboracion intersectorial.

Parece que tan solo las empresas mas grandes
han estructurado programas de formacion
interna basados en Analisis de Necesidades de
Formacion sisrematicos. Al parecer resulta

mucho mas frecuente entre las empresas mas
pequenas organizar cursos en cuanto surge la
necesidad, generalmente en el ultimo minuto.

Por ultimo, aunque obviamente existen
excepciones a la regla, los encuestados
manifestaron que la igualdad de oportumidades
en cuanto a formacion y desarrollo profesional
no es todavia una realidad en la Europa
Occidental. La direccion de empresas continua
siendo en gran medida patrimonio masculino y
ciertos puestos de trabajo conllevan
connotaciones tanto €tnicas como sexistas.

1.6. Conclusiones

a) Inadecuacion de la ensenanza y la
formacion oficiales

Una de las principales razones que explican
las dificultades de la industria en cuanto a la
captacion y retencion de personal, con la
posible excepcion de los sectores hoteleros y
de restauracion, radica en la inadecuacion de
los sistemas oficiales de ensenanza y
formacion. Ello resulta ser especialmente
cierto en los tramos inferiores de la escala
laboral, donde el bajo nivel de formacion
oficial contribuye al bajo status social de este
tipo de puestos de trabajo en la industria.

b) Cursos mal adaptados a las necesidades de
la industria

Existe un numero claramente significativo de
buenas escuelas e nstituciones. Pero los cursos
oficiales estan con frecuencia mal adaptados a
las necesidades de la indusiria. Esta
descoordinacion se intensifica a medida que
va cambiando el entorno del mercado. Ello se
debe a la creciente internacionalizacion de la
imdustria y a las cambiantes exigencias de la
clientela.

c) Falta de formacion practica y de cursos
para trabajadores a tiempo parcial y
reciclaje

La principal laguna parece ser la falta, o
cuando menos inadecuacion, de experiencia
profesional practica como parte de los cursos
de formacion profesional.
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No se ha prestado la suficiente atencion a la
formacion de trabajadores a tiempo parcial o
al reciclaje, como es el caso de las mujeres con
hijos que inician su carrera profesional en un
momento posterior de su vida.

d) Falta de reconocimiento de las
cualificaciones a nivel europeo

Tampoco se ha prestado demasiada atencion
hasta la fecha al reconocimiento regional de
las cualificaciones nacionales de los distintos
paises europeos. Ello resulta sorprendente,
dada la creciente movilidad de la mano de
obra en las inmediaciones del Acta Unica
Europea. Supone ademas un enorme
obstaculo tanto para la industria como para
los estudiantes a jornada completa o a tiempo
parcial quienes confian en aprovechar las
ventajas que ofrece la nueva Europa.

e) Estudiantes desilusionados

El profesorado puede hacer creer a los
estudiantes que, una vez terminados sus
estudios, van a estar en condiciones de
encontrar trabajos interesantes y de
promocionarse en las carreras por ellos
elegidas. Esto produce cierta desorientacion
cuando lo cierto es que las cualificaciones
recibidas no parecen tener demasiado sentido
para la industria, al menos por lo que se
refiere a gente joven que entra a trabajar en
contacto con el publico y en niveles
operativos.

f) La industria como culpable

Gran parte de la culpa de las actuales
inadecuaciones en cuanto a ensenanza y
formacion radica en la propia industria. Al
parecer existe todavia cierta filosofia que
considera a la industria turistica como un caso
especial en la cual la experiencia del dia a dia
resulta mucho mas importante que cualquier
tipo de cualificacion oficial.

g) Escasa coordinacion con el profesorado

No parece que la industria haya realizado
grandes esfuerzos para colaborar con el
profesorado e involucrarse en el diseno de

programas y en su desarrollo.

h) Falta de inversiones en formacion

especialmente en el sector viajes

Las inversiones llevadas a cabo en ensenanza y
formacién son generalmente inadecuadas.
Muchas empresas ni siquiera se dan cuenta de
lo que gastan, dado que la formacion
constituye con frecuencia una actividad
descentralizada que se delega a cada
departamento, sin que trascienda a la
direccion o al centro de la empresa.

Con la excepcion de la mayor agencia
minorista europea y de los grupos de tour
operadores, el sector viajes parece que haya
mvertido menos en formacion que otros
sectores y tampoco cuenta con estrategias de
formacion claramente definidas.

Insuficientes analisis de necesidades de
formacion

La industria no destaca precisamente por
efectuar Analisis de Necesidades de Formacion
sistematicos o, de nuevo con la excepcion de
las grandes companias, por efectuar
evaluaciones periodicas de su personal como
parte habitual de sus programas de formacién
mnterna.

Muchas empresas estan mas preocupadas con
sus necesidades inmediatas de captacion de
personal y no parecen dar demasiada
importancia a las inversiones en formacion a
largo plazo. No existen demasiadas
oportunidades de aprendizaje o
perfeccionamiento en el puesto de trabajo,
excepto en las grandes companias.

La formacion cuesta tiempo y dinero

Son todavia demasiadas las empresas que
creen que el coste de enviar a sus empleados a
mtercambios, o stages, al extranjero resulta
demasiado alto en términos de tiempo y de
desajustes en la rutina diaria. Las empresas
que estan dispuestas a afrontar tales costes,
como medio de motivar al personal y de
mejorar los niveles de retencion del mismo y
de eficacia, no siempre encuentran facil la



organizacion de dichos stages, como han
descubierto los hoteles que participan en el
programa cle intercambios Hotrec
(Confederacion de Hoteles y Restaurantes de
la Comunicdad Europea).

k) Perpetuacion de la desprestigiada imagen
de la industria

Si los asesores profesionales en las escuelas
secundarias con frecuencia dan una pobre
imagen de la industria, la razon se encuentra
en gran medida en la falta de involucracion de
la misma en educacion y formacion. Los
métodos de captacion a nivel de primeros
empleos tienden a basarse en estandares mas
bien superficiales. Y la publicidad de
convocatorias resulta a menudo
insuficientemente detallada y dirigida como
para atraer el necesario interes.

2. Recomendaciones

Las siguientes recomendaciones han sido
redactadas tras una minuciosa consideracion de
los resultados de la encuesta, tanto a través de las
entrevistas como de las respuestas al
cuestionario, reforzados por las discusiones con
fuentes adicionales de la industna.

2.1. La calidad es la clave

La calidad del servicio que se presta al cliente
parece ser la clave para el éxito futuro de la
industria. Pero dicha calidad vendra
determinada por la calidad del personal que la
industria sea capaz de atraer y la calidad de la
formacion continuada que se le facilite.

2.2. «Carreras profesionales» en
lugar de «empleos»

La potencial captacion de personal nuevo,
especialmente por lo que respecta a la gente
joven, depende de la publicidad que se dé a la
multitud de oportunidades que existen de hacer
carrera profesional en la industria tunistica. Ello
puede consegirse de varias maneras.

a) Incremento del proselitismo y la
publicidad

Una inversion colectiva por parte de la
industria en campanas de publicidad y
proselitismo en diversos medios de
comunicacion mejoraria la imagen que el
publico tiene del turismo y los viajes como
carrera profesional valida, especialmente por
su gran potencial de captacion de gente joven.

El mantenimiento de una mejor comunicacion
con profesores y asesores profesionales en las
escuelas secundarias, con la ayuda de medios
audiovisuales y otros materiales de
presentacion a través de diferentes sistemas de
comunicacion, subrayaria la variedad de
oportunidades en cuanto a carreras
profesionales Intersectoriales con las que
cuenta la industria turistica, no superada por
otras industrias.

b) Definicion clara de las posibilidades de
carreras profesionales

Las posibilidades de hacer carrera profesional
en turismo deberian definirse claramente a
todos los niveles de forma que los aspirantes
potenciales supieran de antemano hasta dénde
pueden llegar a traves de la educacion y la
formacion. Si las cualificaciones tuvieran algiun
sentido para la industria, podria resultar mas
facil marcarse objetivos individuales

alcanzables.

Los diferentes sectores de la industria turistica
deberian considerarse como partes separadas
de una industria unificada, y no como
industrias individuales. Con ello aumentarian
las oportunidades de cambiar de un sector a
otro, asi como de una ocupacion a otra.

¢) Utilizacion de fuentes alternativas de
personal

Deben disenarse cursos especiales para
mujeres en situacion de reciclarse en el mundo
laboral

Incluso st vuelven al mundo laboral para
trabajar a tiempo parcial, muchas mujeres
estan interesadas en desarrollar nuevas
carreras. En los proximos anos resultara
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crucial prestar atencion a las mujeres en
situacion de reciclarse a fin de evitar la simple
suplantacion de la cada vez menor cantera de
jovenes trabajadores mal pagados por una
cantera de mujeres mal pagadas. Las
oportunidades de trabajo a tiempo parcial de
personas retiradas deberian ser igualmente
mayores.

d) Mejor uso de los recursos humanos
disponibles

Un mejor uso de los recursos humanos
disponibles, a través de personal
multifuncional y de la posibilidad de
compartir puestos de trabajo, ayudaria a
paliar la escasez de personal.

2.3. Mejora de los niveles de
retencion del personal

La capacidad de retener al personal depende en
p . p «-r

gran parte de una cuidadosa seleccion como

primera medida. Si el personal disfruta con su

trabajo, transmitira a su vez esa sensacion a la

clientela.

a) Motivacion

A fin de generar entusiasmo en el personal y
garantizar altos mveles de servicio a la
clientela, la formacion debe ir dirigida al
cliente mediante un compromiso sin reservas
con la calidad. El personal debe ser consciente
de lo importante que resulta la satisfaccion del
cliente a efectos de mantener y desarrollar el
negocio, obtener mayores beneficios y, en
consecuencia, mejorar la remuneracion

propia.
La motivacion del personal puede conseguirse

también por vias diferentes. Es necesario
estimular a los individuos, ofreciéndoles retos

y permitiéndoles libertad de expresion. Deben
transmitirseles responsabilidades lo antes
posible, exigiéndoles a la vez resultados.
Deben introducirse programas de
productividad, a la vez que sistemas de
beneficios y remuneraciones que recompensen
la buena actuacion individual, el trabajo en
equipo y la iniciativa.

b) Consideracion del coste de renovacion del
personal

La mdustria necesita considerar seriamente el
coste de un alto indice de renovacion del
personal y sus implicaciones para el futuro. Al
igual que las carreras profesionales, los niveles
salariales deben definirse con mayor claridad
de forma que el personal pueda fijarse sus
propios objetivos.

2.4. Mejor coordinacion con el
profesorado

La industria deberia participar mas intensamente
en la definicion y desarrollo de los programas
oficiales, manteniendo a los educadores
constantemente informados acerca de sus
cambiantes necesidades.

Aunque muchos en la industria mantienen que la
experiencia practica adquirida dia a dia resulta
mucho mas importante que las cualificaciones
oficiales, deberian reconocerse las ventajas de
una buena formacion basica.

Todos los programas oficiales de formacion
profesional deberian incluir experiencia laboral
practica, asi como cursos sobre idiomas e
informatica.

Grafico 1: Retribucion y Puestos de Trabajo en la Industria Turistica




2.5. Formacion en el puesto de
trabajo

Los Analisis de Necesidades de Formacion, asi
como el control continuo de las necesidades,
ayudarian a garantizar un programa activo de
gestion de los recursos humanos.

La formacion interna puede ser muy variada,
desde programas de ensenanza en equipo a los
programas de aprendizaje controlado.
Finalmente, pueden ponerse a disposicion del
personal cursos optativos, de forma que éste
pueda mejorar sus conocimientos y
cualificaciones técnicas y perfeccionarse en su
puesto de trabajo.

2.6. Eliminacion de trabas a la
movilidad laboral

La industria ceberia advertir de forma activa a
las autoridades competentes y a la Comision de
las Comunidades Europeas sobre la importancia
de la movilidad laboral en la nueva Europa. Las
cuestiones que deben abordarse en el presente
momento son las siguientes:

- Convalidacion o reconocimiento de las
cualificaciones nacionales en toda Europa.
Ello aumentaria el atractivo de la industria
sobre los candidatos potenciales. Los
estudiantes de un centro de ensenanza o
formacion profesional reconocido oficialmente
deberian poder cambiar de un pais a otro a
mitad de sus estudios convalidando la parte ya
cursada.

- Estatus legal de los estudiantes de formacion
profesional no residentes en estados miembros
de la Comunidad Europea. Aunque las
restricciones a la movilidad de estudiantes de
formacion profesional residentes en la CE
destinados temporalmente en otros estados de
la Comunidad, desapareceran
automaticamente tras 1992, deberia crearse
un estatus especial para los residentes en
ciertos estados no comunitarios, como es el
caso de la EFTA (Asociacion Europea para el
Libre Comercio) y de Europa Central y del
Este.

2.7. Plan de actuacion colectiva para
la educacion y la formacion

Los diferentes sectores de la industria turistica
forman parte de una sola industria. Cada estado
miembro de la CE —por supuesto, en la Gran
Europa— forma parte de una region. Resulta
esencial el dialogo continuo, tanto a nivel
nacional como regional, entre los diferentes
sectores de la industria y entre la industria, el
profesorado y las autoridades competentes.

Se necesita un organismo regional de turismo
que controle las necesidades de personal y el
desarrollo de una actuacion estratégica para la
educacion y la formacion profesional en turismo
y viajes en Europa. Esto podria activarse a nivel
de asociaciones de la industria, o a través del
World Travel and Tourism Council.

3. Iniciativas Recientes sobre
Educaciéon y Formacion

a) El Centro Europeo para el Desarrollo de la
Formacion Profesional (CEDEFOP) ha llevado
a cabo una comparacion preliminar de la
formacion profesional en los niveles operativos
cualificados de hoteles, restaurantes y otras
empresas de restauracion en los paises de la
CE. Esta es la primera etapa en el desarrollo
de un registro de puestos de trabajo
comparables y de cualificaciones profesionales.
En la actualidad esta a punto de finalizar un
estudio similar para la totalidad de la industria
turistica europea.

b) American Express efectuo recientemente un
proceso de seleccion dirigido a mujeres y a
trabajadores de edad, comprendidos entre 30
y 50 anos y mayores de 50. Ello conllevo
publicidad dirigida, teniendo en cuenta la
experiencia profesional y las circunstancias
personales de los candidatos, e impartiendo
los cursos de formacion adecuados.

¢) Trusthouse Forte cuenta con un programa de
formacién conocido con el nombre de
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«Oportumdades» orientado a los jovenes que
dejan el colegio con o sin cualificaciones y que
desean entrar en la industria hotelera para una
amplia gama de ocupaciones. La formacion se
lleva a cabo en el puesto de trabajo o en dias
concretos, y en todos los casos existen
posibilidades de promocion una vez se han
completado los cursos y obtenido las
cualificaciones.

d) Con el fin de promover la responsabilidad en

f

8

equipo, Center Parcs ofrece a todo su personal
un curso de formacion de cuatro a siete dias
de duracion haciendo especial hincapié en la
hospitalidad, las ventas, la eficiencia y la
calidad. La formacion se lleva a cabo a traves
de seminarios y reuniones organizadas con
grupos homogéneos. Todo ello se
complementa con una variedad de actividades
motivadoras, tales como excelentes premios.

«Las Personas Son Lo Que Importa» es un
programa con mucho éxito desarrollado por
una importante firma consultora, TMIL, y que
ha sido experimentado por un cierto namero
de empresas de la industria turistica. Esta
orientado a crear un clima positivo y una
cultura de empresa, valorando enormemente
los esfuerzos individuales para aumentar la
satisfaccion del cliente por medio de su propia
actitud y de su capacidad de relacionarse.

Los Paises Bajos han establecido
recientemente un organismo de formacion
profesional bipartito, que auna a la industria y
al Ministerio de Educacion y Ciencia para
desarrollar sistemas educativos en turismo y
viajes.

El primer programa desarrollado por la
industria en el Reino Umido orientado al
GCSE —el examen tipo para estudiantes entre
15 y 16 anos de edad— ha sido patrocinado
por American Express, Trusthouse Forte, el
International Leisure Group y las autoridades
turisticas britanicas.

h) Avis Europa ha confeccionado materiales

autochidactas para la formacion en

informatica. Al proporcionar 40 horas de
practicas con ordenador bajo la supervision de
los gerentes que estan en contacto con el
publico, el programa permite a los individuos
aprender a su propio ritmo e incluye
asesoramiento incorporado.

1) En Francia se ha creado recientemente el
Instituto Europeo de Gestion Turistica (IEGT)
para impartir un curso intensivo de un ano de
duracion que cubre multiples disciplinas con
las que los directivos deben estar hoy en dia
famiharizados. Entre los accionistas de este
nuevo proyecto se incluyen representantes de
la industria tales como Accor, American
Express, la Caisse de Dépots et Consignations
y el Groupe des Hotels Concorde et
Campanile.

J) Ciertas organizaciones internacionales en
materia de turismo y viajes estan avanzando
en cuanto a su participacion en temas de
educacién y formacion. Las mas activas son la
OIT (Orgamzacion Internacional del Trabajo),
la IATA (Asociacion Internacional del
Transporte Aéreo), la IHA (Asociacion
Internacional de Hoteles) y su afihada en la
Comunidad Europea, Hotrec (Confederacion
de Hoteles y Restaurantes de la CE), la
UFTAA (Federacion Universal de Asociaciones
de Agencias de Viajes) y la ECTAA
(Asociacion de Agencias de Viajes de la CE).

4. La Industria Turistica
Europea

Cualquier analisis en materia de recursos v
humanos debe considerarse en el contexto de la
dimension y la importancia de la industria
turistica tanto como creadora de empleo como
uno de los principales pilares de la economia
europea.

4.1. Impacto econémico

Pocas industrias ejercen un impacto tan
penetrante en sus comundades locales como el



turismo y los viajes. Su contribucion al
crecimiento economico europeo y mundial es
enorme, tanto si se mide en terminos de total
facturacion, como en valor anadido, inversiones
de capital, recaudacion de impuestos o empleo.

Segun el Informe Anual para 1991 del WT'TC

Turismo y Vigjes en la Economia Mundial:

- El turismo constituye la mayor industria en
Europa —emplea a cerca de 35 millones de
personas, o a un 8.5% de la poblacion activa
total de Europa.

- El turismo ingresa mas de 1.2 billones de

dolares al ano por ventas en Europa, o un
5.7% del Producto Nacional Bruto.

- El turismo representa un 13% del gasto
personal total en Europa, o cerca de 740 muil
millones de dolares.

- El turismo contribuye con alrededor de 33.5
mil millones de dolares en impuestos
indirectos, o el 5.4% del total en Europa.

- El turismo invierte mas de 167 mil millones de
dolares en nuevas instalaciones y equipos fijos,
o el 7.6% de la inversion total en capital en

Grafico 2: Contribucion de la Industria Turistica en 1989

Europa.

El turismo genero alrededor de 104 mil
millones de dolares por ingresos de viajes
internacionales para Europa en 1990

(esimacion de la OCDE), incrementando la
cifra de 101 mil millones en 1989.

Europa cuenta con siete de los diez paises del
mundo con mayores ingresos por turismo.

4.2. Tendencias del mercado de
viajes

Europa atrae cerca del 63 % mundial de las
llegadas de pasajeros internacionales, aunque
su cuota relativa en el turismo mundial ha
descendido desde los anos setenta.

A pesar de la Crisis del Golfo y la recesion
economica en muchos de los principales
mercados durante el segundo semestre de
1990, las llegadas internacionales a Europa se
imcrementaron en un estimado 4.8 % respecto
al ano anterior.

El mayor crecimiento se ha producido en la
Europa Central y del Este. Los destinos
mediterraneos perdieron cuota de mercado,
principalmente debido a una continua caida
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de la demanda del mercado de paquetes de
vacaciones en el Norte de Europa.

4.3. Perspectivas futuras

La Guerra del Golfo y el temor a los atentados
terroristas tuvieron un serio impacto sobre la
industria turistica en los dos primeros meses de
1991. El retorno a niveles de crecimiento previos
a la Crisis del Golfo podria ser muy lento en
muchos de los principales mercados. Pero no hay
motivo para dudar de las perspectivas del
turismo y los viajes a largo plazo.

El Mercado Unico Europeo tras 1992 y el
relanzamiento de la Europa Central v del Este
estimularan el comercio internacional y los viajes
de negocios.

La cada vez mayor disponibilidad de tiempo de
oclo —en combinacion con la creciente
afluencia, cambios en las estructuras de
poblacion y cambios sociales tales como nuevos
valores, estilos de vida y expectativas— estan
convirtiendo los viajes de placer en algo cada vez
mas prioritario y menos lujoso.

La batalla por los ingresos es probable que se
endurezca mucho mas durante la década de los

Grafico 3: La Industria turistica como generadora de empleo en 1989

noventa. Nuevos y florecientes destinos
rivalizaran con Europa para conseguir su propia
cuota de mercado en el turismo mundial. La
liberalizacion del transporte aéreo podria generar
mas vuelos y tarifas mas competitivas a destinos
exoticos fuera de Europa.

Los ciudadanos de la Europa Occidental son
cada vez mas conscientes de los problemas que
atanen al medio ambiente y buscan
constantemente destinos turisticos en estado puro
y sin contaminacion. Ademas, son cada vez
menos partidarios de perder calidad a cambio
de bajos precios, incluso en los extremos
inferiores del mercado.

Esta exigencia de mejora de la cahdad es
aplicable no solo al producto turistico sino
también al servicio al cliente. Ello provocara una
mayor presion a la mano de obra de la industria
turistica y una competitividad mas intensa
dentro de la propia industria.

A fin de mantener su cuota en el turismo
mundial, Europa debe ofrecer productos
turisticos de alta calidad y servicios adaptados a
una demanda de mercado y a unas expectativas
cambiantes. Una mano de obra bien preparada



y bien formada es esencial para el éxito de esta
estrategia.

4.4. Fl factor humano

Con la excepcion del sector de las lineas aéreas y
de unas pocas companias multinacionales y
cadenas hoteleras, la industria del turismo y los
viajes en Europa ha estado tradicionalmente
formada por pequenas empresas y
establecimientos. Esta estructura esta cambiando
ahora rapidamente, al consolidarse el sector
anticipandose al periodo posterior al Mercado
Unico Europeo de 1992.

Un sector anico y las fusiones, adquisiciones y
asoclaciones intersectoriales —tanto a nivel
nacional como internacional— van a producir
una mayor integracion vertical y una mayor
integracion horizontal de las principales
companias europeas. Tal desarrollo, a su vez,
crea una necesidad incluso mayor de mano de
obra bien formada, profesional y versatil.

Pero la poblacion europea esta decreciendo. Para
el ano 2000, el 50% de la mano de obra de la
Europa Occidental seran mujeres y mas del 50 %
tendra mas de 45 anos. Incluso hoy en dia, la
industria cuenta con una gran proporcion de
jovenes, mujeres y empleados a tiempo parcial.

La industria turistica constituye un importante
punto de entrada al mundo laboral para muchos
trabajadores que lo hacen por primera vez, los
cuales se sienten con frecuencia seducidos por la
atractiva imagen del turismo. Pero esta misma
gente a menudo abandona la industria tras unos
pocos anos, desencantados por sus largos y
antisociales horarios de trabajo, bajos salarios y
perspectivas limitadas de formacion y carrera
profesional. La industria no podra permitirse
estas pérdidas mucho mas tiempo.

Uno de los grandes problemas radica en que la
politica seguida por la industria en materia de
empleo ha estado tradicionalmente mas
preocupada por la gestion de la mano de obra
que por su desarrollo. Como consecuencia, existe
una creciente escasez de personal cualificado en
todos los sectores del turismo, y los sistemas
educativos y de formacion se encuentran con
frecuencia mal adaptados a las necesidades de la
industria. La escasez de cualificacion podria
verse agravada por la movilidad laboral que
permitira el Mercado Unico Europeo.

Grafico 4: Los Diez Paises con Mayores Ingresos por Turismo

Fuente: OCDE/WTO

Las cifras han sido redondeadas lo cual puede ocasionar ciertas distorsiones

1988 = y 1989 =
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D. Conclusion
Los Hechos

* La mdustria turistica constituye la mayor
industria tanto en Europa como en el resto del
mundo y las perspectivas de crecimiento son
optimistas.

* La creciente competitividad en el desarrollo de
nuevos destinos hara cada vez mas dificil el que
Europa pueda mantener su cuota de mercado en
el turismo mundial. La consolidacion del sector
junto con otros cambios en las condiciones del
mercado aumentaran las necesidades de servicios
de calidad prestados por una mano de obra
altamente formada, profesional y versatil.

La poblacion europea esta decreciendo y se
producen grandes renovaciones de personal en la
industria como consecuencia del deterioro de su
imagen. Este proceso conlleva una creciente
escasez de personal cualificado en todos los
campos.

Los centros de ensenanza con reconocimiento
oficial y la formacion profesional se encuentran a
menudo mal adaptados a las necesidades de la
industria. Las carreras profesionales no estan
claramente definidas. Todos estos factores
contribuyen al bajo nivel de calidad de las
carreras profesionales en la industria turistica.

Los Objetivos

* Corresponde a la industria establecer la
coordinacion con el profesorado para garantizar
que los centros de ensenanza con reconocimiento
oficial y la formacion profesional se adapten
mejor a las cambiantes necesidades del mercado.
Debe concederse mayor importancia a los cursos
practicos y a la ensenanza de informatica e
idiomas.

* Kl sector debe colaborar con las autoridades
competentes y con el profesorado para conseguir
el reconocimiento regional de cualificaciones
nacionales y para eliminar las trabas a la
movilidad del personal.

* El sector debe llevar a cabo mayores inversiones
en educacion y formacion para elevar la calidad
del servicio al cliente. Asimismo, debe evaluarse

cuidadosamente el coste real de las grandes
renovaciones de personal.

* Debe crearse un organismo regional que agrupe a
los representantes de la industria, al profesorado y
a las autoridades competentes, a fin de disenar un
plan estratégico de actuacion para la ensenanza y
la formacion profesional en Europa en la
industria turistica.



*Articulo realizado por ila Unidad de
Investigacion y Desarrollo del Institut
Turistic Valencia {ITVA) en base al
estudio «Encuesta en hogares sobre la
percepcion de la Comunidad
‘Valenciana como destino turistico»
encargado por el ITVA a la empresa de
investigacion de mercados EMER.

El Mercado Turistico
Espanol. Aproximacion a la
Demanda Turistica de la
Comunidad Valenciana

*Unidad Investigacion y Desarrollo

1. Introduccién

A mediados de 1991 el Institut Taristic Valencia encargo
la realizacion de un estudio sobre las actitudes y habitos
vacacionales de los espanoles y la percepcion de la
Comunidad Valenciana como destino turistico.

El objetivo de dicho estudio consistia en analizar las
ultimas vacaciones realizadas por los espanoles, estudiar
las motivaciones de los turistas a la hora de elegir el
destino de sus viajes, caracterizar la tipologia de turista
que visita en la actualidad la Gomunidad Valenciana y

“obtener su valoracion sobre nuestro producto turistico.

Para su realizacion fueron entrevistadas 2.000 personas
mayores de 18 anos que habian efectuado viajes de
turismo durante el ano 1990. El ambito de la muestra es
estatal y el margen de error muestral es de +2.,3% para
un nivel de confianza del 95% (2 sigma) en estimaciones
de una proporcion del 50%.

2. Actitudes y Habitos Vacacionales
de los Espanoles

Las conclusiones sobre las motivaciones y habitos
vacacionales de los espanoles han sido elaboradas en base
a sus expectativas antes de visitar el destino turistico,
segun sus estilos vacacionales. Basandonos en las ultimas
vacaciones realizadas, se ha estudiado la distribucion
geografica, la valoracion de atributos del destino elegido,
el medio de transporte utilizado, el tipo de organizacion
del viaje y la duracion de la estancia.

2.1. Motivaciones en la eleccion de un lugar
de vacaciones

Los factores mas valorados por los espanoles a la hora de
elegir su lugar de vacaciones son el clima, el entorno
paisajistico, el nivel de precios y la amabilidad de las gentes.
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Se concede una valoracion considerablemente alta
a los componentes naturales, lo que pone de
manifiesto el deseo de los espanoles de consumir
productos turisticos con un alto contenido
medioambiental.

El estado y la dotacion de las mfraestructuras
también son tenidos en cuenta a la hora de realizar
la eleccion del lugar de vacaciones; cabe destacar la
importancia que se concede a la impieza de la
zona, la existencia de zonas verdes y los servicios
sanitarios.

Cuadro 1: Factores mas importantes en la
eleccion del destino turistico

Unidad: Puntuacion media sobre un maximo de
10 puntos

Base: Total muestra

En una posicion intermedia aparecen factores tales
como la playa, la oferta de alojamiento, los servicios
publicos, la posibilidad de conocer sitios nuevos, de
relacionarse socialmente, la tranquilidad, etc.

Estos factores mencionados parecen tener mas
importancia para el turista espanol que otros como
son las posibilidades de ocio y diversion, la
restauracion, las tiendas y comercios, las
comunicaciones, la oferta cultural y monumental, o
la posibilidad de practicar deportes.

Cabe resaltar que las diferencias de edad de los
entrevistados influyen, como era de esperar, en las
motivaciones en la eleccion de un destino. Asi, los
menores de 25 anos dan una valoracion mas
elevada a las discotecas, los bares y la facilidad para
practicar deportes, aunque sin llegar a anteponerlos
a los factores basicos antes mencionados.

2.2, Tipos de turistas

Analizando la importancia que los entrevistados
conceden a los distintos factores a la hora de
seleccionar su lugar de vacaciones, podemos
establecer cinco tipos de turistas entre la
poblacion espanola:

a) Exigentes

Valoran por encima del promedio a la mayoria
de los factores, lo que muestra su deseo de
disfrutar al maximo de las vacaciones. En
particular desean visitar nuevos lugares, que
exista la posibilidad de tener aventuras, poder
relacionarse socialmente, practicar deportes y
tener amplias posibilidades de ocio y
diversion.

Representan el 26 % de los entrevistados y se
agrupan mayoritariamente entre los menores
de 25 anos. Geograficamente son mas
frecuentes en Andalucia, Madrid y Cataluna.

b) Apaticos

Grupo opuesto al anterior, no concede
especial importancia a ningun factor, excepto
a la tranquilidad.

Representan el 11% de los entrevistados. Se
concentran entre los mayores de 46 anos. Son
mas frecuentes en Madrid y Cataluna.

¢) Culturales

Conforman un grupo que ha valorado
especialmente los monumentos, la oferta



cultural, el entorno natural y la posibilidad de
conocer sitios nuevos.

Constituyen el 13% de los entrevistados. Se
encuentran mayoritariamente entre los solteros
y entre quienes tienen estudios medios o
superiores. Son mas frecuentes en Cataluna y
la Comunidad Valenciana.

d) Activistas

Hasta cierto punto son una variante del
primer tipo. Exigentes, valoran
preferentemente las motivaciones de
posibilidad de ocio y diversion, de aventuras y
de realizar deporte.

Constituyen el 28% de los entrevistados. Se
concentran mayoritariamente entre los
menores de 35 anos y los habitantes de
Madrid y Barcelona.

e) Buscadores de descanso

Muy opuestos al grupo anterior, se interesan
fundamentalmente por la tranquilidad y todos
los factores relacionados con el
medioambiente.

Constituyen el 22% de los entrevistados y
aparecen fundamentalmente entre los mayores
de 36 anos. Son mas frecuentes entre los
residentes en Navarra y Galicia.

2.3. Destino de las altimas
vacaciones de verano '

En sus dltimas vacaciones, los espanoles optaron
mayoritariamente (79%) por destinos ubicados
en zonas de costa frente a destinos de zonas de
interior o montana, que fueron elegidos por un
21% del total de la muestra.

Fue la Comunidad Valenciana, visitada por el
15,7% de los encuestados, el principal destino
del turismo nacional. Andalucia y Cataluna
fueron mencionadas como el lugar donde
pasaron las ultimas vacaciones de verano, por
un 15% y un 10,4% de la muestra,
respectivamente.

Con respecto a desplazamientos realizados fuera
de la temporada de verano, la Comunidad

Valenciana y Andalucia, en la misma proporcion
(3,5%) fueron los principales destinos elegidos.
Cataluna (1,7 %), Baleares (1,5%) y Canarias
(1,4%) fueron otros puntos destacados. Hay que
resaltar el elevado porcentaje de la muestra
(74,7%) que no se desplazo fuera de la
temporada de verano.

2.4. Factores de eleccion de destino
en las ultimas vacaciones

Los cuatro factores que los espanoles
consideraron mas importantes para elegir la zona
donde pasaron las Gltimas vacaciones fueron la
posibilidad de disfrutar de buen clima y sol

(46 %), la posibilidad de disfrutar de
tranquilidad y descanso (44 %), la playa (34%) y
el entorno natural (29%).

De menor importancia, son las visitas a amigos
(17%), la diversion/vida nocturna (12%) y la
posibilidad de vivir nuevas experiencias (11%).

Las respuestas obtenidas indican un fuerte
predominio de las motivaciones relacionadas con
el medio natural, confirmando las valoraciones
reveladas sobre los factores mas importantes en
la eleccion del destino turistico.

Segun la Comunidad de destino, se observan
algunas diferencias destacables:

- El clima y el sol tienen una mayor relevancia
entre aquellos entrevistados que visitaron
Cataluna, la Comunidad Valenciana,
Andalucia y Canarias.

- Los encuestados que visitaron Baleares,
Cataluna, la Comunidad Valenciana y
Andalucia confieren al factor «playa» un
importante papel en la eleccion de destino.

- Por ultimo, el paisaje y las visitas a amigos y
famihares fueron destacados por aquellos que
tuvieron como destino turistico una «zona de
interior 0 montana» y la Costa Norte.

St analizamos la eleccion de destino segun los
factores que mas relevancia tienen para los
entrevistados de cada Comunidad Autonoma,
vemos que destacan los siguientes:

- Cataluna: El paisaje y las visitas a amigos y
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Cuadro 2: Lugar donde estuvo de vacaciones en el ultimo ano

Unidad: Porcentajes
Base: Total muestra

familiares.

- Andalucia: La posibilidad de experiencias
nuevas vy las visitas a amigos y familiares.

- Castilla—La Mancha: El clima y el sol, el
descanso y el paisaje.

- Castilla - Leon: La playa, el clima y el sol, el
descanso y el paisaje.

- Cantabria: El descanso y el desconocimiento
de la zona.

= Madrid: La playa, la vida nocturna/diversion,
la gastronomia y las posibilidades de tener
experiencias nuevas.

-~ Aragon: El descanso y el desconocimiento de
la zona.

- Comunidad Valenciana: El nivel de precios, la
calidad del alojamiento, la gastronomia y la
oferta cultural.

- Pais Vasco, Navarra, Galicia y Asturias: Los
residentes en estas comunidades autonomas no
destacan especialmente ninguno de los factores
aqui mencionados.

Atendiendo a la edad de los entrevistados, se
observa que los menores de 25 anos han
concedido mayor importancia que el resto de la

muestra a la oferta deportiva, la libertad
existente y las posibilidades de vida nocturna/
diversion. Para el resto de los factores no existen
grandes diferencias segun la edad.

Comparando la eleccion segin nivel de estudios
de los entrevistados, quienes carecen de ellos dan
mas relevancia que el promedio al descanso y a
la tranquilidad, a la oferta de balneartos y a la
visita a familiares, probablemente porque son un
grupo de edad avanzada. Quienes tienen
estudios medios y superiores, al igual que los
entrevistados de nivel socio—economico alto y
medio—alto, sitian por encima del promedio la
oferta cultural, la oferta deportiva y los
monumentos.

2.5 Valoracion de la zona visitada
en las ultimas vacaciones

En conjunto, los entrevistados parecen estar
satisfechos con la zona escogida. Entre los
aspectos sometidos a valoracion, en un baremo
de 1 a 10, destacan el clima (8,3), el entorno
paisajistico (8), la amabilidad de sus gentes (7,7),
las zonas verdes (7,7) y la mpieza de la zona
(7,6). Le siguen los servicios samitarios, la
conservacion del medio ambiente, la oferta de



Cuadro 3: Factores considerados mas importantes
para la eleccion de la zona visitada en las ultimas
vacaciones

L - o

Unidad: Porcentaje de los factores que obtuvieron
mas de un 2% de citas

Base: Total muestra

alojamiento, la asequibilidad economica, la
posibilidad de relaciones sociales y la novedad
de la zona, todos ellos con 7.5.

La puntuacion mas baja, entre los factores
generales y de infraestructura la obtiene el trafico
con un 6,1. La valoracion de los servicios no es
~tan alta y oscila entre un 6,8 que obtienen como
puntuacion los bares y cafeterias y un 3,5 que
‘obtienen los cabarets.

Respecto a la valoracion de la zona visitada en
las ultimas vacaciones, se observa que, en
general, las tres zonas del litoral mediterraneo

(Cataluna, Andalucia y la Comunidad
Valenciana) obtienen unos resuliados bastante
homogéneos en la valoracion de factores tales
como la calidad de las playas, el clima, la
posibilidad de conocer sitios nuevos, la existencia
de monumentos, las infraestructuras y los
servicios.

Cuadro 4: Valoracion de la zona visitada en las
ultimas vacaciones

s
2
u
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Unidad: Puntuacion media sobre un maximo de
10 puntos
Base: Total muestra

2.6. Fuentes de informacion

Analizando las fuentes de informacion que los
turistas utilizan a la hora de elegir el destino de
sus vacaciones, se llega a la conclusion de que la
gran mayoria de los visitantes o bien tenia un
conocimiento previo de la zona (39%) o bien le
habia sido recomendada por amigos y familiares
(38%). La publicidad de agencias de viajes solo
es mencionada por uno de cada siete
entrevistados.

2.7. Tipo de alojamiento

El apartamento o chalet alquilado es el tipo de
alojamiento mas frecuente, habiendo sido
utihzado por uno de cada cuatro entrevistados. A
continuacion, le siguen el hotel de 3 estrellas y el
apartamento o chalet famhar ualizados por un
16% y un 14 % de la muestra, respectivamente.

Alrededor del 9% de los encuestados se alojo en
hoteles de 4 estrellas y un porcentaje similar en
campings. Los hoteles de 1 y 2 estrellas
acogieron a un 6%, lo mismo que los
apartamentos o chalets propios. Tanto el hostal
como el apartamento o chalet de amigos fueron
utihizados por un 5% de los encuestados.
Fmalmente, tan solo un 3% de las personas
entrevistadas se alojo en un hotel de 5 estrellas.

Teniendo en cuenta la Comunidad Autonoma
visitada, observamos las siguientes pautas de

Cuadro 5: Fuentes de informacion utilizadas
para la eleccion de la zona visitada en las
ultimas vacaciones

Unidad: Porcentajes
Base: Total muestra

Cuadro 6: Tipo de alojamiento utilizado en las
ultimas vacaciones

Umdad: Porcentajes
Base: Total muestra



alojamiento. El apartamento o chalet alquilado
fue el principal tipo de alojamiento utilizado por
los que se desplazaron a la Comunidad
Valenciana, Cataluna, Andalucia, Galicia y la
Costa Norte. El apartamento o chalet familiar lo
fue por aquellos que acudieron a una zona
interior o de montana. Los turistas que visitaron
Baleares, Canarias y el extranjero utilizaron
principalmente el hotel de tres estrellas.

2.8. Medio de transporte

El predominio del uso del transporte por
carretera entre el colectivo encuestado es
abrumador (78 %). Y de este medio, el 60 %
corresponde a automovil privado y alrededor del
18% a autocar.

Cuadro 7: Medio de Transporte utilizado en el
viaje de las altimas vacaciones

Unidad: Porcentajes
Base: Total muestra

2.9. Organizacion del viaje

Por lo que respecta a la organizacion del viaje,
tres de cada cuatro entrevistados organizo su viaje
de forma totalmente particular sin tervencion de
mngun organismo publico o prlvado Uno de cada
cinco encuestados contrato los servicios de una
agencia de viajes para la organizacion de sus
vacaciones.

2.10.Duracion de la estancia por
vacaciones

La duracion mas frecuente de la estancia por
vacaciones se situa entre 8 y 15 dias, periodo

Cuadro 8: Organizacion del viaje en las ultimas
vacaciones

Unidad: Porcentajes
Base: Total muestra

senalado por el 42% de las personas
entrevistadas. Aunque también son significativas
las estancias mas largas, entre 16 y 30 dias, que
han sido mencionadas por un 26% de la
muestra y las mas cortas, de 3 a 7 dias, con un
18% de la misma.

Por otro lado, tan solo un 10% permanecio en el
destino turistico mas de 30 dias, e incluso por
debajo de este porcentaje se encuentran las
estancias de 1 a 3 dias con un 3% del total.

Cuadro 9: Duracion de la estancia por
vacaciones

Unidad: Porcentajes
Base: Total muestra
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2.11. Actividades realizadas

Al plantear este estudio, se seleccionaron doce
actividades tipicas que se realizan durante las
vacaciones de forma no excluyente, para ser

sometidas a la consideracion de los entrevistados.

Cabe senalar que mas del 70% de los espanoles
dedicaron tiempo en sus ultimas vacaciones a
pasear, a relacionarse con la gente y a estar
sentado en terrazas, mientras que solo el 30%
asistio a espectaculos, pubs y discotecas o
practico algun deporte. Destaca también que 1
de cada 2 entrevistados dedico su tiempo a
visitas culturales.

Teniendo en cuenta las caracteristicas socio—
demograficas de los entrevistados, se constata

que existe mayor dedicacion a ciertas actividades

vacacionales por parte de algunos colectivos,
como se observa a continuacion. Se presentan
dichas actividades junto con su perfil socio—
demografico correspondiente:

- Tomar el Sol: Destacan las mujeres, de 26 a
45 anos, con un nivel de estudios medio y
residentes en el Norte y Castilla—La Mancha.

- Banarse en el mar: Predominan las personas
de 26 a 45 anos, con un nivel socio—
economico alto y medio—alto y residentes en
Madrid y Castila—~La Mancha.

- Banarse en la piscina: Menores de 35 anos y
residentes en Castilla—Leon.

- Practicar deportes: Menores de 45 anos,
varones, estudios medios y supertores, y mvel
socio—economico alto y medio—alto.

- Acudir discotecas, pubs, etc.: Menores de 25
anos, varones, estudios medios y residentes en

Andalucia y Madnd.

- Excursiones: Estudios medios y superiores,
nivel socio—economico alto y medio—alto, y
residentes en la Gomunidad Valenciana.

- Visitas culturales: De 46 a 60 anos, estudios
medios y superiores, nivel socio—economico
alto y medio—alto, y residentes en la
Comunidad Valenciana y Pais Vasco.

- Ir de compras: Mujeres, nivel de estudios
basico, nivel socio—economico medio—bajo y

bajo y residentes en Cataluna.

Cuadro 10: Actividades realizadas durante las
ultimas vacaciones

Unidad: Porcentajes
Base: Total muestra

3. La Demanda Turistica en la

Comunidad Valenciana en
1990

En la segunda parte de este trabajo nuestra
atencion se centrara en los espanoles que
realizaron desplazamientos a la Comunidad
Valenciana por motivos vacacionales durante el
ano 1990. Las caracteristicas de los visitantes,
los factores de eleccion, la valoracion que hacen
de la Comunidad, las fuentes de informacion
consultadas, el tipo de alojamiento y el medio de
transporte utilizado, la modalidad de
organizacion del viaje y la duracion de la
estancia son cuestiones basicas para el
conocimiento de las actitudes y habitos de los
espanoles que visitan la Comunidad Valenciana.



3.1. Caracteristicas de los visitantes a
la Comunidad Valenciana

Como ya hemos senalado, la Comunidad
Valenciana fue visitada en el ultimo verano por
el 15,7% de los encuestados, lo que la convierte
en el principal destino del turismo nacional.
Considerando el total de viajes anuales, la
Comunidad Valenciana se sitiia también en
primer lugar como destino turistico nacional, al
haber sido visitada por el 18,6% de los turistas
espanoles, seguido muy de cerca por Andalucia
(18%).

Si analizamos las diferentes zonas turisticas de la
Comunidad Valenciana, vemos que los destinos
mas visitados por los esparnoles en el ultimo
verano fueron Alicante y Valencia (tanto citudad
como provincia).

quienes visitaron la Comunidad en verano y
quienes lo hicieron fuera de temporada. Entre
estos ultimos, los mayores de 45 anos son la
mayoria (61,4%), y de éstos el 60% tiene mas
de 60 anos.

b) Por nivel de estudios

Segun el nivel de estudios, el grupo mas
numeroso entre los visitantes a la Comunidad
Valenciana en el conjunto del ano lo
componen aquellos que han cursado estudios
basicos, que representan el 38,5% del total.
El segundo grupo por su tamano es el
colectivo formado por aquellos que poseen
estudios secundarios, en el que se encuentra el
30,1%. Finalmente, el 20,9% posee estudios
medios y superiores y el 10,6 % carece de
estudios.

Cuadro 11: Ranking de los lugares mas visitados de la Comunidad Valenciana en 1990

sy span a7y

Unidad: Porcentajes
Base: Total de espanoles que visitaron la Comunidad Valenciana en 1990

Presentamos a continuacion la caracterizacion
del turista que visita la Comunidad Valenciana

' segun diferentes variables sociodemograficas y
segun la época del ano:

a) Por edades

Teniendo en cuenta la distribucion por edad
de los visitantes a la Comunidad Valenciana
en el conjunto del ano, vemos que casi el 70%
tiene entre 26 y 60 anos. Los jovenes menores
de 25 anos suponen un 18,2% y los mayores
de 60 anos un 15,4%.

Se observan diferencias significativas entre

v

c) Por tipo de turista

Segun la tipologia del turista espanol definida
anteriormente, los turistas que visitaron en
mayor proporcion la Comunidad Valenciana
pertenecen a los tipos «activista» y
«buscadores de descanso» y especialmente los
residentes en Castilla—La Mancha y Madrid.
Las categorias de turistas espanoles que
visitaron la Comunidad en menor grado
fueron los turistas «culturales» y los residentes

en Andalucia.

L.a Comunidad Valenciana es visitada en
menor proporcion que otras zonas por los

79



80

Cuadro 12: Caracterizacion del turista que visita la Comunidad Valenciana. Por edad

g n . - " gt

Unidad: Porcentajes
Base: Total de espanoles que visitaron la Comunidad Valenciana durante 1990

Cuadro 13: Caracterizacion del turista que visita la Comunidad Valenciana. Por nivel de estudios

Unidad: Porcentajes
Base: Total de espanoles que visitaron la Comunidad Valenciana en 1990

Cuadro 14: Caracterizacion del turista que visita la Comunidad Valenciana. Por tipo de turista

Unidad: Porcentajes

turistas del tipo «cultural» y en proporcion 3.2. Factores de eleccion de la
algo mayor por los «buscadores de descanso», Comunidad Valenciana como destino
siendo visitada en un porcentaje turistico

aproximadamente similar por los otros tipos

: Para aquellos encuestados que pasaron sus
de turistas.

: ultimas vacaciones en la Comunidad Valenciana



los cuatro factores mas importantes para haber
elegido esta zona como destino turistico fueron la
posibilidad de disfrutar de buen clima y sol
(64%), la playa (58 %), la posibilidad de
disfrutar de tranquilidad y descanso (49%) y el
entorno natural (24 %).

Menor importancia, se di¢ a factores como la
vida nocturna/diversion (19%), las visitas a -
amigos (12%), el nivel de precios (11%) y la
posibilidad de experiencias nuevas (10%).

Aquellos espanoles que visitaron la Comumdad
Valenciana atribuyen al factor «vida nocturna/
diversion» una mayor importancia a la hora de
elegir destino turistico que el resto de los turistas
espanoles.

Cuadro 15: Factores considerados mas
importantes para la eleccion de la Comunidad
Valenciana como destino en las ultimas
vacaciones

Unidad: Porcentaje de los factores que obtuvieron
mas de un 2% de citas

Base: Total de espanoles que visitaron la
Comunidad Valenciana en 1990

3.3. Valoracion de la Comunidad
Valenciana

Analizando la opinion de los espanoles que
visitan la Comumdad Valenciana observamos
que en general valoran positivamente tanto los
aspectos generales como las infraestructuras y los
servicios, dando a casi todos los elementos
puntuaciones por encima de 7. Destaca la alta
valoracion del clima, las playas, los entornos
naturales, la amabilidad de las gentes y las zonas
verdes, frente a valoracion negativa de la oferta
cultural, la oferta deportiva y de salas de fiestas y
Juego.

Observamos que la Comunidad Valenciana
obtiene mayor puntuacion que la media de las
zonas visitadas en la valoracion de las playas, el
clima y los restaurantes. Sin embargo, consigue
una puntuacion algo inferior en cuanto a la
posibilidad de conocer sitios nuevos, en la oferta
cultural y en las excursiones.

Cuadro 16: Valoracion de la Comunidad
Valenciana
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B - 5

Unidad: Puntuacion media sobre un maximo de
10 puntos

Base: Total espanoles que visitaron la Comunidad
Valenciana en 1990

3.4. Fuentes de informacion

Las «recomendaciones de amigos y familiares»,
como procedimiento para obtener informacion

‘del destino turistico, fueron mencionadas entre

los que visitaron la Comunidad Valenciana en
primer lugar (45 %), seguida del «conocimiento
previo de la zona» (29,8%) y la «publicidad de
agencias de viajes» (18,7%). El resto de las
fuentes de informacion fueron mencionadas por
algo menos del 10% del total de la muestra.

Se pone de manifiesto la gran importancia que
tiene la satisfaccion de los turistas en destino, ya
que entre las fuentes de informacion utilizadas
para elegir una zona turistica, la recomendacion
de turistas que ya han consumido el producto

(amigos o familiares) y la propia experiencia en
dicho consumo, suponen el 75% de las
vacaciones realizadas por los encuestados.

Cuadro 17: Fuentes de informacion utilizadas
para la eleccion de la Comunidad Valenciana

Unidad: Porcentajes

Base: Total espanoles que visitaron la Comunidad
Valenciana durante 1990

3.5. Tipo de alojamiento

El apartamento o chalet fue el tipo de
alojamiento mas utilizado por el turismo
nacional que visito la Comunidad Valenciana
(43,1%), consecuencia logica del modelo
turistico valenciano que concentra la mayoria de
su oferta en este tipo de alojamiento. Sigue en
importancia la hoteleria (35,3 %),
concentrandose la mayor parte de la demanda
que se dirige a ella en establecimientos de
categoria intermedia (3 estrellas).

3.6. Medio de transporte

El medio de transporte utilizado
mayoritariamente (65 %) fue el automévil propio,
que junto con el autocar representan el 87 % del
total. El resto de los medios de transporte son
utilizados de forma poco frecuente.

3.7. Organizacion del viaje

Analizando la modahdad de organizacion de



Cuadro 18: Tipo de alojamiento utilizado en las
ultimas vacaciones

Unidad: Porcentajes

Base: Total espanoles que visitaron la Comunidad
Valenciana durante 1990

Cuadro 19: Medio de Transporte utilizado en el
viaje a la Comunidad Valenciana

A

Unidad: Porcentajes

Base: Total espanoles que visitaron la Comumdad
Valenciana durante 1990

viaje elegida por los turistas espanoles que
visitaron la Comunidad Valenciana, observamos
que sigue siendo predominante el viaje indivicual
y que el porcentaje de viajes contratados

mediante agencias es todavia muy reducido. Sin
embargo, destaca que entre los que visitaron la
Comunidad Valenciana, los viajes orgamzados
por alguna asociacion tuvieron mas peso que
entre el conjunto de los espanoles.

Cuadro 20: Organizacion del viaje a la
Comunidad Valenciana en las ultimas vacaciones

a o e
Unidad: Porcentajes
Base: Total esparioles que visitaron la Comunidad
Valenciana durante 1990

3.8. Duracion de la estancia por
vacaciones

La estancia media que predomina entre los
espanoles que visitaron la Comunidad
Valenciana es de 8 a 15 dias (46.6%) seguida de
las estancias de 16 a 30 dias (28.5%). Destaca
que en los visitantes a la Comunidad Valenciana
se da una menor proporcion de estancias entre
uno y tres dias que en el conjunto de los turistas
espanoles.

4. Imagen de la Comunidad
Valenciana

La imagen que los espanoles tienen de la
Comunidad Valenciana como destino turistico
viene determinada por la valoracion que éstos
hacen de los puntos fuertes y puntos débiles del
producto turistico valenciano
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Cuadro 21: Duracion de la estancia en la
Comumnidad Valenciana por vacaciones

Unidad: Porcentajes

Base: Total espanoles que visitaron la Comurnidad
Valenciana durante 1990

Antes de entrar en el analisis de esta valoracion,
consideramos de interes estudiar el perfil socio —
demografico de los turistas que visitan la
Comunidad Valenciana.

4.1. Perfiles socio—demograficos

Dos de cada tres enirevistados (68,5 %) han
visitado por motivos de turismo la Comunidad
en alguna ocasion.

Teniendo en cuenta las caracteristicas socio —
demograficas de los espanoles se constatan
ciertas tendencias respecto a la eleccion de la
Comunidad Valenciana como destino turistico. A
continuacion se presentan los perfiles socio—
demograficos tanto de aquellos colectivos que
han visitado la Comunidad por encima del
promedio como de los que lo han hecho en
menor grado.

Por encima del promedio han visitado la
Comumnidad:

* Personas de 26 a 45 anos

* Personas con nivel de estudios medio y

superior
Personas de nivel socio—economico alto,
medio—alto y medio

* Residentes en Madrid, Castilla—La Mancha y
Castilla—Leon.

Por el contrario han visitado la Comunidad por

debajo del promedio:
* Los menores de 25 anos
* Personas sin estudios o con estudios basicos

* Personas de nivel socio—~economico medio—

bajo y bajo

* Residentes en Andalucia, Cantabria, Pais
Vasco, Galicia y Baleares.

Cuadro 22: Los cinco principales atractivos de
la Comunidad Valenciana

=
Unidad: Porcentajes
Base: Total muestra

4.2. Valoracion de la Comunidad
Valenciana: Sus puntos fuertes y sus
puntos débiles

Los dos principales factores de atraccion de la
Comunidad Valenciana citados por los espanoles,
que harian que se considerara la posibilidad de
visitarla, son las playas y el clima. Estos puntos
fuertes han sido mencionados por el 74% vy el
64% de la muestra, respectivamente. Los demas
factores se situan, segun el porcentaje de
menciones obtenidas, bastante por debajo de
aquellos, siendo el entorno natural y paisajistico
el que mas se acerca habiendo sido citado por el
32% de los entrevistados.

Los dos principales factores de rechazo de la
Comunidad Valenciana citados por los espanoles,
es decir, aquellos aspectos que harian que se
dejara a un lado la posibilidad de visitar la
Comunidad Valenciana, son la masificacion y el
mvel de precios. Estos puntos débiles han sido



‘

mencionados por el 49% y el 31% de la barato» en el segundo, que también se originaron

muestra, respectivamente. Los demas factores se mediante dicho analisis. El segundo plano

encuentran, segun el porcentaje de los espanoles consiste en la oposicion de los conceptos «playa»

que los han citado, bastante por debajo de y «monumento», y fue constituido por su utilidad

aquellos. como factor de diferenciacion entre las
comunidades auténomas que fueron
consideradas.

Cuadro 23: Los cinco principales inconvenientes

de la Comunidad Valenciana Las conclusiones que se derivan de este analisis
para la Comunidad Valenciana son las
siguientes:

* La Comunidad Valenciana se asocia al
concepto de turismo_asequible y barato

* La Comunidad Valenciana se percibe como

una zona con buenas playas

Existen lugares de posicionamiento, en los
siguientes aspectos, no ocupados por ninguna
Comunidad Autonoma que podrian ser
Unidad: Porcentajes cubiertos por la Comunidad Valenciana:
Base: 'lotal muestra —Ocio y diversion

— Cahdad del Servicio

— Oferta Hotelera y de Apartamentos

— Entorno Natural y Paisajistico.

5. Posicionamiento de la
Comunidad Valenciana

Con el objeto de analizar el lugar que ocupa la
Comunidad Valenciana respecto a destinos
turisticos competidores que poseen una oferta
turistica similar en Espana, se establecio una
comparacion entre el posicionamiento de la
Comunidad Valenciana, tal y como ésta es
percibida como destino turistico por los
espanoles, y el de otras tres comunidades
autonomas del litoral mediterraneo: Cataluna,
Baleares y Andalucia. El método empleado
consistio en obtener una valoracion
independiente para cada comunidad en
diecisiete aspectos, acerca de los cuales se pedia
una valoracion de presencia o ausencia de
dichos factores. -

El analisis estadistico efectuado revela la
importancia de dos planos diferentes. El primero
consiste en la imagen de precio de las zonas,
cuyos polos opuestos («cara» y «barata») se
complementan con otros factores, tales como
«turismo selecto» en el primer caso, y «turismo
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actividad. Para facilitar la labor de investigacion a suscriptores y analistas, publicamos un indice por

materias de todos los articulos aparecidos hasta el momento.

Pueden solicitar los numeros atrasados al ITVA.
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