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Editorial

La adecuada gestién de los recursos humanos
es la herramienta mds eficaz en la obtencién
de servicios de calidad, cada vez mds
necesarios para mantener el nivel de
competitividad de la industria turistica. En
“Perspectivas Estratégicas en la Gestion de los
Recursos Humanos”, Frank Go estudia las
necesidades, que tienen en la actualidad las
empresas turisticas, de mejorar los servicios
que prestan a sus clientes.

Para conseguir esta mejora de la calidad en el
servicio, es indispensable contar con
profesionales eficaces y bien preparados.
Brent Ritchie analiza en su articulo los
esfuerzos que se estdn realizando a nivel
mundial para obtener una ensefianza de
calidad en materia de turismo y los
fundamentos en que ésta se debe basar.
Asimismo, presenta el programa internacional
para profesionales de la educacién turistica,
desarrollado por la Universidad de Calgary, la
Universidad de Surrey y el Politécnico de
Hong Kong, con ¢l objetivo de atender la
creciente necesidad de mejora en el disefio y
modo de imparticién de programas de
formacidn sobre turismo en todo el mundo.

El propésito del articulo de Jafar Jafari
consiste en profundizar en el concepto de

turismo de juventud, delimitando algunos de
sus aspectos socioculturales, educacionales y
politicos. Estudia la importancia del turismo
como medio de comunicacién intra e
intercultural, como forma complementaria de
educacion juvenil y como mecanismo de
enlace entre las diversas culturas. Ademds
presenta los resultados de diversas
investigaciones llevadas a cabo sobre este
tema.

El estudio de la posicién competitiva de las
regiones mediterrdneas espaiiolas, casi todas
ellas afectadas por la recesion sufrida por el
turismo de “sol y playa’” excesivamente
dependiente de los tour operadores, es el tema
que trata Eugeni Aguild en su articulo. Tras
hacer un analisis de la situacién actual de estas
regiones y de sus principales competidores, el
autor presenta propuestas de politica turistica
que pueden contribuir al incremento de su
competitividad.

Vicente Monfort y Antonio Morant describen
en su articulo la situacion actual de la
actividad turistica de la Comunidad
Valenciana. Realizan su analisis desde el
contexto internacional y nacional, 1o que les
permite interpretar las dificultades que han
influido en el modelo turistico valenciano




limitando su pleno desarrollo. Estudian
asimismo la oportunidad de contar con una
promocidn turistica profesional y exponen
detallada y sintéticamente la politica de
promocion de la Generalitat Valenciana.

En “Difusién de las Tecnologias de la
Informacion en la Empresa Hotelera
Valenciana”, Cesar Camisén presenta los
resultados de un estudio desarrollado entre
empresas hoteleras de la Comunidad
Valenciana, sobre los niveles de difusién y
actitudes en la gestién de las Tecnologias de la
Informacidn, asi como los problemas técnicos,
organizativos y humanos para su implantacion.
Dicho estudio revela un importante retraso en
la utilizacidn de nuevas tecnologias por parte
de la planta hotelera valenciana, lo que puede
plantear importantes problemas de
competitividad.

La gran importancia de la actividad turistica
para la economia valenciana, hace cada vez
mds necesario el disefio y puesta en marcha de
un sistema de informacion turfstica regional.
Esta idea es la que ha llevado a Juan Usach a
estudiar las dificultades que ello representa,
asi como a hacer una valoracion critica de la
informacién disponible hasta el momento.

Finalmente Miguel Becerra y Manuel Navarro
analizan la evolucién reciente del turismo en
Canarias, estudiando los aspectos mds
relevantes tanto de la demanda como de la
oferta turisticas en los ultimos afos. Tratan
asimismo la evolucién del grado de ocupacién
y la competitividad del turismo en €l
archipiélago. Y tras exponer algunos de los
rasgos mds sobresalientes que caracterizan la
situacion del sector en este momento, COmo es
la deficiente rentabilidad de las explotaciones
turisticas, proponen una serie de lineas para la
mejora de dicha rentabilidad.



“La satisfaccion del cliente depende de la
satisfaccién del empleado”
J. Wiltard Marriott, Sr.

La coyuntura cambiante del mercado turistico, la
competencia a nivel mundial y los crecientes
costes de explotacién exigen que las empresas
de hosteleria y turismo se adapten
constantemente para garantizar su rentabilidad.
Al intensificarse la competencia, las empresas
deben concentrarse en mejorar los servicios que
prestan a sus clientes. Sin embargo, mejorar los
servicios requiere trabajo en equipo, asi como
que todo el personal aprenda a ofrecer
“productos” turisticos de mejor calidad, utilizando
procesos y sistemas productivos mas flexibles,
rapidos y econémicos. En la industria del turismo
y la hosteleria, el personal de base, en especial
los empleados que estan en contacto directo con
el publico, constituye un elemento esencial en la
atencién al cliente. Sin embargo, generalmente
no representa mas que un débil eslabon dentro
de la cadena de servicios, dado que, a menudo,
esta formado por los empleados mas jévenes y
peor retribuidos. La definicién e implantacién de
estrategias que consigan la integracion del
personal de base con otros componentes del
organigrama de la empresa, dara como
resultado una plantilla mas satisfecha y el
mantenimiento de una clientela habitual, puntos
clave ambos, para la obtencién de ventajas
competitivas en |la década de los 90 .

*Frank M. Go es responsable del Departamento

de Gestién de Hosteleria y Turismo en la
Facultad de Gestion de la Universidad de
Calgary.

Lynda E. Fawcett es licenciada en Gestién por la
Universidad de Calgary.

Perspectivas Estratégicas en
la Gestion de Recursos
Humanos

*Frank M. Go y Lynda E. Fawcett

1. Introducciéon

La gestion de los recursos humanos resulta esencial en
la industria turistica internacional . Dicha industria
engloba una compleja red de organizaciones concebida
para proporcionar una gran variedad de servicios: en
hosteleria (por ejemplo, restaurantes, hoteles, centros de
conferencias o parques acudticos); en atracciones y
centros recreativos (por ejemplo, lugares histéricos,
parques nacionales y temdticos y reservas naturales); en
transporte (por ejemplo, lineas aéreas, trenes, autobuses
y alquiler de coches); y en informacién turistica (por
ejemplo, agentes de viajes, tour operadores,
asociaciones turisticas y oficinas de convenciones y
congresos). El éxito competitivo de estas organizaciones
de servicios intensivos se basa en gran medida en su
operatividad, la cual a su vez depende en gran medida
de su personal.

Europa, que incluye a 7 de los 10 primeros paises a
nivel mundial en cuanto a ingresos turisticos (entre los
que se incluye Espafa), atrae alrededor del “63 %
turistas internacionales”, segun las estadisticas del
World Travel and Tourism Council (WTTC) realizadas
por el European Institute of Education and Social Policy
(EIESP, 1991, p. 21).

El tamafio de esta industria, asi como su repercusion
sobre el crecimiento econdmico, tanto nacional como
internacional, es enorme. Un informe del citado Instituto
(EIESP, 1991,p. 21) facilita siguiente informacién
obtenida a su vez de otro informe del WTTC de 1991,
denominado “El Turismo y los Viajes en la Economia
Mundial”. Los datos alli recogidos confirman el impacto
econémico de la industria turistica en Europa:




a)El turismo representa la mayor industria
europea, al emplear a cerca de 35 millones de
personas; lo que representa el 8,5 % del total
de la poblacién activa europea.

b) El turismo con destino a Europa supone
mds de 1,2 billones de délares anuales, lo que
representa €l 5,7% del total del PNB.

¢) El turismo justifica el 13 % de la totalidad
del gasto privado europeo, lo que supone
cerca de 470 mil millones de ddlares.

d) La industria turistica invierte mds de 167
mil millones de délares en nuevas
instalaciones y bienes de equipo, lo que
representa el 7,6 % del total de las inversiones
de capital en Europa.

Las ultimas décadas han desencadenado
numerosos cambios en la industria del turismo
tanto en Espafia como en Europa. Durante los
afos 60 y 70, los tour operadores con base en
el Norte de Europa que vendfan viajes
organizados jugaron un papel decisivo en la
expansion del turismo internacional, asi como
en la ampliacién de su radio de accién hacia el
Sur, primero hacia Espafia, y mds tarde hacia
Grecia, Yugoslavia Portugal y Malta,
centrando su atencion sobre las zonas costeras
(Pearce, 1987, pp. 194-197). La influencia de
la comercializacién de viajes organizados con
todo incluido hizo cambiar el mercado
tradicional de viajes en Espaiia, pasando del
turista interesado en explorar el pais a un
mercado masivo de turistas que solo buscaban
el sol y el mar y que se dirigian por millares,
en viajes organizados, a las diferentes zonas
costeras.

Aunque la crisis del petréleo del 73 y la
recesién de principios de los 80 interrumpio el
firme crecimiento del turismo en Espaiia, esta
conservo su atractivo como destino para
muchos hasta finales de la década de los 80,
en que los turistas comenzaron a viajar a otros
lugares.

La concentraciéon masiva de turistas en las

Zonas costeras trajo como consecuencia el
desarrollo desmesurado de ciertas zonas de
Torremolinos y Benidorm. Lejanos y
novedosos destinos, como €l Caribe y la
region Pacifico-asidtica, empezaban ya a
competir con Espafia. También durante los 80,
Espafia experiment6 un considerable
incremento de precios, temiéndose en la
actualidad que aumenten todavia mds con la
implantacion de las medidas proteccionistas
de la Comunidad Europea y el Impuesto sobre
el Valor Anadido (IVA), que implicard que la
oferta turistica espafiola resulte menos
competitiva a nivel internacional.

Sin embargo, existen otras razones que
explican el descenso del numero de turistas
que visita Espafia. En particular, la causa
principal de la recesién del turismo en Espaiia
se atribuye a “una perdida en la relacién
precio/calidad del producto ofertado” (EIU,
1999, p. 19). Este informe de Economist
Intelligence Unit (EIU) advierte un descenso
en los tradicionales niveles de calidad de la
hosteleria espafiola respecto al turismo
extranjero. El problema se ve acentuado por
una deficiente gestion de los recursos
humanos dentro de la industria turistica. Este
articulo analiza la posibilidad de resolver
problemas crénicos como el del turismo en
Espaila mediante una adecuada gestién
estratégica que incida en los recursos humanos
y en la interaccion de los distintos
componentes del organigrama empresarial,
garantizando asi un mejor servicio al cliente.

2. Calidad de los Servicios y
Eficacia Empresarial

El concepto de Gestidn de Calidad Integral.
(TQM, Total Quality Management),
promovido por W. Edward Deming y J.H.
Juran, “produjo fuertes conmociones y
reacciones que obligaron a las companias
manufactureras en todo el mundo a adoptar



posturas mas activas durante los afios 80, y en
la actualidad preocupa a todos los sectores
empresariales” (Schonberger, 1990,p. VII).
Debido a un entorno intensamente
competitivo, la cuestién “calidad” exige un
replanteamiento de los principios que
sustentan la industria turfstica.

Las empresas de hosteleria y turismo no deben
descuidar la cuestién de la calidad para
superar los problemas actuales. Esta idea
viene respaldada por el estudio “Estrategias de
Mercado basadas en el Impacto de la
Rentabilidad (PIMS)”®, segtin el cual, el
verdadero factor que, a la larga. puede
condicionar en mayor medida la rentabilidad
de una unidad empresarial es la calidad de sus
productos y servicios respecto a la de sus
competidores (Buzzel y Gale, 1987, p.7).
Dicho estudio también indica que, a corto
plazo, las empresas que aplican este tipo de
estrategias “incrementando la rentabilidad

via incentivos al personal” obtienen una
calidad superior. Aunque mejorar la calidad
puede ser a su vez un medio de mejorar

tanto la eficacia empresarial como la
satisfaccién de la clientela, toda empresa
debe identificar, en primer lugar, qué
entienden sus clientes por calidad de

servicio. Mientras las grandes

corporaciones desarrollan y utilizan

métodos sofisticados para lograr los

deseados niveles de calidad, la pequeiia y
mediana empresa a menudo se deja llevar

por la intuicién.

Si se quiere complicar mds la cuestion, la
calidad del servicio prestado constituye tan
s6lo un aspecto mds en el que repara el
cliente, como refleja la siguiente ecuacion :
“la calidad del servicio prestado al cliente es
igual a la calidad de dicho servicio (lo que
engloba tanto resultados como medios
utilizados), dividida entre el precio y demds
gastos incurridos por el cliente en la obtencidon
de dicho servicio” (Heskett et al, 1990, p.2).

En esta ecuacién se apoyan dos de los
objetivos mds importantes de toda reconocida
empresa de servicios: la consecucion de los
resultados deseados y los métodos utilizados
para ello (Heskett et al, 1990, p.2). Mds
explicitamente, Band (1991) sugiere que el
objetivo que se persigue en toda operacién
comercial consiste en “ofrecer un alto nivel de
calidad al cliente”, lo que resulta
particularmente apropiado para la situacién
del turismo en Espafia. Dado que los viajes de
placer, que representan la mayor parte del
turismo en Espaila, son altamente sensibles a
las oscilaciones del precio, y dado que los que
realizan este tipo de viajes (a diferencia de los
que lo hacen por asuntos de negocios), pueden
permitirse el lujo de comparar los lugares a
donde se dirigen antes de realizar sus reservas,
las empresas de turismo deben ofrecer un alto
nivel de calidad sensiblemente superior al de
la competencia.

Como se ha mencionado anteriormente, el
citado estudio EIU considera que el descenso
en los niveles de calidad de la hosteleria
espafiola respecto al turismo extranjero ha
repercutido considerablemente en la imagen
del producto turistico ofertado por Espaiia que
perciben tales clientes y en ¢l propio declive
de la industria. Las mejoras a realizar en la
calidad de los servicios deberfan centrarse en
lo que los clientes consideran verdaderamente
importante pues a ellos van dirigidos.

La importancia de identificar lo que los
clientes quieren y como valoran los servicios
que se les prestan ya ha sido estudiada tanto
en términos tedricos como practicos (EIU,
1990, pp. 20-21; Go y Haywood, 1991). En
particular, temas como el de las relaciones
cliente-empleado o el de las estrategias
comerciales para mejorar dichas relaciones,
requieren cambios en profundidad.

Explicitamente, Schonberger (1990, pp.14-15)
observa que las relaciones cliente-empleado

9
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tacilmente se pueden alejar de su propdsito
debido a (1) las demandas funcionales del
trabajo (p ej. “los jefes de cocina que
permanecen en €sta y evitan el contacto con
los clientes™), y (2) cuestiones de personalidad
(p-e). aquellos que siguen una “estricta agenda
para saber lo que tienen que hacer y como
hacerlo” en contraposicién a los que saben
improvisar). Segtin lo anterior, uno de los retos
para las empresas de servicios radica en
disefiar todos los puestos del organigrama
teniendo en cuenta la satisfaccién del cliente.
El esquema a seguir consiste en orientar las
cualidades del personal hacia aquellas que los
clientes mds valoran, tales como: “mayor
calidad, rapidez y capacidad de respuesta a
menor coste” (Schonberger, 1990, p.15). En
comparacion con las industrias manufac-
tureras, en las empresas turisticas dichas
cualidades dependen en mayor medida del
personal implicado en todos los aspectos de la
elaboracién y prestacion del servicio.

3. Retos para Mejorar los
Servicios

~La importancia de los recursos humanos en

toda empresa viene respaldada por las
caracteristicas especificas de los servicios, que
plantean determinados retos en cuanto al
disefo, comercializacion, mantenimiento y
control de calidad de los mismos. A diferencia
de los bienes inventariables, los servicios se
“producen y consumen’ de forma simultdnea.
La imposibilidad de separar la produccién y el
consumo supone un reto especial en cuanto a
los controles de calidad, dado que los
proveedores de servicios no pueden detectar
posibles desperfectos en el “producto’ antes
de su consumo. Esta caracteristica de no
separabilidad subraya la importancia que tiene
un personal eficaz para ofrecer un servicio de
calidad. Ademds, la heterogénea naturaleza del
“producto” servicios proviene del alto grado
de compromiso humano durante su prestacion.

Dado que, tanto los clientes como el personal
forman parte esencial del proceso, los
servicios y el resultado de los mismos son por
naturaleza dificiles de normalizar. El “factor
humano™ es mucho menos susceptible a los
controles estadisticos que emplean los
fabricantes de productos fisicos para mantener
el indice de defectuosidad dentro de limites de
tolerancia aceptables.

La naturaleza de trabajo intensivo que
caracteriza los servicios turisticos, en
combinacion con su inseparabilidad y
heterogeneidad, ha estimulado a las empresas
que lideran el sector, tales como los Marriott
Hotels y Resorts Corporation a considerar la
actitud de los empleados y la eficacia en el
desempefio de sus funciones como ¢l
equivalente a los controles de calidad del
producto que llevan a cabo las industrias
manufactureras (Hostage, 1975, p. 98).

Dado que los servicios no son tangibles ni
susceptibles de examen fisico, los clientes
tienen grandes dificultades para evaluar la
calidad de los mismos en comparacion con la
de los bienes materiales (Zeithaml, 1981). No
obstante, el cliente evaluia los servicios que
recibe tanto en funcién de sus exigencias
durante la prestacion como por la impresién
final que de los mismos obtiene. Aunque la
calidad de los servicios se conforma por muy
diversas tfacetas, la valoracién tinal que del
servicio realiza el cliente viene condicionada
por factores tangibles tales como las
interacciones con el personal de la empresa
que lo presta. Este “‘momento de la verdad™
resulta decisivo, dado que refleja la imagen de
la empresa y de sus servicios.

Sin embargo, resulta ilusorio atribuir los
caitos ¢ tracasos en la calidad del servicio
unicamente al personal en contacto directo
con el publico. La calidad de los servicios
depende mds bien de una especie de “‘cadena
de clientes”, tanto internos como externos



(Schonberger, 1990). Asi cada departamento o
funcidn dentro del organigrama empresarial
(p. €J. recursos humanos, direccion,
administracién y comerciales), presta sus
servicios a los “clientes internos’ antes de
servir al consumidor final (es decir, los
clientes que compran el producto). Como ya
se ha dicho anteriormente, Schonberger
sugiere que los clientes, tanto los internos
como los finales, comparten los mismos
intereses: “alto nivel de calidad, rdpida
capacidad de respuesta, mayor flexibilidad y
costes mds bajos”. Asi se consigue que las
estrategias y los métodos sean uniformes a lo
largo de toda la empresa.

La coordinacién entre las diversas funciones
empresariales resulta necesaria para: crear una
empresa receptiva, controlar los niveles de
calidad y ofrecer mejores servicios. Por
ejemplo, Cook Johnson (1991) analiza la
importante relacion existente entre los
recursos humanos, la operatividad y las
funciones comerciales. También sugiere lo
importante que resulta comprender las
valoraciones que del servicio realizan tanto los
empleados como los clientes:

“Mientras los clientes pueden tener mucho
que decir sobre la calidad de nuestros
servicios’, los empleados se encuentran en
condiciones ideales para efectuar comentarios
sobre la aplicacion de los principios
preestablecidos por la empresa para prestar el
servicio” (Cook Johnson, 1991, p.D).

Del andlisis hasta aqui elaborado pueden
extraerse las siguientes conclusiones: (1) La
prestacién de servicios de calidad exige una
armoénica interaccidn entre clientes,
empleados y empresa; (2) Los necesarios
vinculos entre las principales funciones que
se desarrollan dentro de la empresa
constituyen una importante “cadena de
calidad”, que repercute tanto en el cliente
interno como en el externo; y (3) Como

sugiere Schonberger, cada cliente de dicha
cadena de calidad requiere ““alto nivel de
calidad, rdpida capacidad de respuesta,
mayor flexibilidad y menores costes”.
Dentro de este marco, cada empleado
deberia estar inmerso en el proceso de
produccién, desempeiiando un papel activo
en la recopilacion y registro de datos que
puedan resultar utiles para mejorar la
prestacion del servicio (Schonberger, 1991,
p. 96).

LLas empresas turisticas, al intentar ofrecer
mejores niveles de calidad como medio para
conseguir satisfacer al cliente, y asf lograr la
continuidad de su actividad, deben implantar
una cooperacion inwrafuncional en vez de
preocuparse por la tradicional sujecién a los
esquemas de poder. Es decir, departamentos
funcionales tales como el comercial, el de
recursos humanos, el de direcciéon y el
financiero, deben trabajar en equipo para
mejorar la prestacion del servicio y su
resultado final. Dichos departamentos y los
empleados que los atienden deben estar
involucrados tanto en la definicién de la
estrategia empresarial a seguir como en el
proceso de ejecucion de la misma.

4. Tradiciones y Estructura de
la Industria

L.a mdxima de proporcionar a los clientes
mejores servicios puede parecer simplista,
pero conseguir mejorarlos resulta
verdaderamente un reto. La dificultad se
encuentra arraigada en las propias tradiciones
y estructura de la industria del turismo y la
hosteleria.

Los problemas estacionales, la intensidad del
trabajo y su naturaleza intangible, todas ellas
caracteristicas comunes a muchas empresas
turisticas, provocan un triple efecto sobre las
empresas de servicios. Estas dependen en gran
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medida del esfuerzo que realiza su personal.
Sin embargo, debido a la demanda estacional
del producto turismo; las empresas son a
menudo reacias a invertir en sus empleados a
largo plazo. Esto genera un circulo vicioso que
casi imposibilita ofrecer mejores niveles de
calidad en el servicio.

Las tradicionales empresas de turismo y
hosteleria eran relativamente pequeifias en
tamaiio, € intervenian en mercados de
competencia limitada, al menos tomando
como referencia los estdndares actuales. Sin
embargo, la supervivencia de tales empresas
peligra en la actualidad debido a los cambios
estructurales y ciclicos del entorno empresarial
tanto local como nacional e internacional. Por
ejemplo, la internacionalizacién de la industria
y el surgimiento de 1a Comunidad Econémica
Europea exigen la consolidacién de la misma,
lo que se demuestra por el incremento en el
nimero y la cuota de mercado de las
compaiiias transnacionales. Fusiones,
adquisiciones y alianzas estratégicas estan
dando como resultado compaiifas de mayores
dimensiones que se integran de forma vertical,
horizontal, o en ambos sentidos (EIESP, 1991,
p. 23). Estos desarrollos estructurales generan
una competencia mds intensiva dentro de la
industria.

Otro tipo de presiones competitivas son las
que se derivan de la volatilidad del mercado,
el envejecimiento de la poblacidn, y las
cambiantes expectativas tanto de los
empleados como de los consumidores.
Mientras los viajeros, cada vez de mayor edad,
mas ocupados y dificiles de complacer,
aumentan sus exigencias en cuanto a la caiidad
del servicio se refiere, la escasez de personal
capacitado aumenta el reto que supone
proporcionar un servicio de calidad sobre una
base sé6lida. En conjunto, tales presiones
garantizan el éxito de aquellas empresas que
resulten adaptables, receptivas y capaces de
prestar un servicio de mayor calidad orientado

a la satisfaccién del cliente.

Los cambios en el entorno antes citados
afectan al turismo tanto a nivel local como
nacional e internacional. Por ejemplo, en
Espafia y en toda Europa, las industrias
turisticas se enfrentan a continuos problemas,
pormenorizados en una encuesta realizada al
sector por el European Institute of Educatién
and Social Policy (EIESP, 1991, pp. 13-15):

a) La contratacién de trabajadores es un
problema acuciante para los patronos. Los
programas educativos y los cursos de
formacioén estdn a menudo mal adaptados a las
necesidades de la industria, lo que viene a
agravar todavia mds el creciente problema de
contratar trabajadores cualificados para hacer
frente a sus necesidades.

b) Retener al personal continda siendo un
grave problema ya que muchas empresas
sufren un alto indice de rotacién de plantilla.
Las causas de este elevado indice de rotacién
son variadas, pero entre otras destacan las
siguientes: escasa retribucién, formacién
inadecuada, ausencia de posibilidades de
promocion, falta de apoyo en la gestion y
organizacién, malas condiciones de trabajo, y
pobre consideracién social de los puestos mds
bajos.

c¢) La imagen de la industria en cuanto a la
oferta de oportunidades profesionales
atractivas resulta, a menudo, negativa. Sujetos
a estereotipos culturales y de organizacion,
tanto el ptiblico como los trabajadores y el
profesorado tienen por lo general una imagen
negativa de la industria. Esta mala imagen
viene reforzada tanto por las causas
enumeradas en el punto (b) como por la falta
de posturas de compromiso por parte de la
industria en cuanto a iniciativas de educacién
y formacion, tanto en el sector privado como
en el publico.



d) La educacién y formacidn del personal
resulta a menudo inadecuada, y muchas
empresas dudan sobre los posibles
beneficios y costes de tales actividades de
formacion. “Demasiadas empresas tienen
todavia la impresion de que el coste de
enviar a sus empleados a intercambios o
cursillos en el extranjero es demasiado
elevado en lo que a tiempo se refiere, y
perjudicial para la rutina diaria”.

e) Las actuales cualificaciones de gestion y
supervision resultan, por lo general, poco
convincentes, por lo que se agravan los
problemas antes mencionados.

Muchas empresas de hostelerfa y turismo
han quedado ancladas en el pasado, como
consecuencia de la incapacidad de sus
responsables para reaccionar ante los
cambios en el entorno.

La cuestion se complica si se tiene en
cuenta que los cambios en el entorno
empresarial conllevan también cambios en
la configuracién de los puestos de trabajo
en los niveles de direccién, supervision, y
personal en contacto directo con el publico,
tal como indica el EIESP (1991).

-Direccién. En todos los sectores
encuestados, la flexibilidad es uno de los
requisitos esenciales que se exigen a los
directores. “El conocimiento de todos los
departamentos resulta esencial”. Resulta
también imprescindible que dominen
diversos idiomas, y que sepan abordar las
operaciones comerciales desde diferentes
Opticas culturales, ademds de ser capaces de
reaccionar ante situaciones limite. “De este
modo, en el sector hotelero, los directores
ya no deberian ser considerados
simplemente como unos buenos anfitriones,
sino mds bien como jefes de equipo con
grandes dotes técnicas y financieras,
capaces de asumir muy diversas
responsabilidades, que pueden variar desde

la formacidn hasta el desarrollo de las
relaciones cliente-plantilla”.

-Supervisién. El dominio de dreas concretas y
determinadas, tales como contabilidad,
abastecimientos, ventas y comercializacidn, se
consideraban requisitos esenciales en los
supervisores. “Dentro del entorno competitivo
actual, tanto las ventas como la
comercializacidn se consideran funciones cada
vez mds importantes, especialmente debido a
que las grandes empresas estan
descentralizando sus operaciones de
comercializacién y ventas”. Ademads, y por
otra parte, “‘ahora mas que nunca, resulta
necesario que los supervisores tengan dotes
generales para las relaciones humanas y
comerciales, capacidad de organizar,
creatividad, facilidad en el trato y
comunicacion con los clientes, ademas del
dominio de lenguas extranjeras”.

-Personal en contacto directo con el piblico.
Tradicionalmente, este tipo de empleados
accede, por lo general, por primera vez al
mundo laboral, y cuenta con escasa formacién
en el momento de incorporarse al trabajo. Sin
embargo, los conocimientos que se les exigen
son a menudo mds numerosos y variados que
los exigidos para la gestion. Aunque la
planificacién de un mejor servicio puede
efectuarse por delegacién de funciones, los
empleados en contacto directo con el publico
son quienes, en ultima instancia, lo prestan. En
la actualidad los clientes se han vuelto més
sofisticados en cuanto a sus exigencias,
requiriendo cada vez mayores esfuerzos por
parte de los empleados en contacto directo.

En funcién del sector de que se trate, el
personal en contacto directo debe tener
conocimientos de informadtica, ser amable y
comunicativo; eficiente, y amistoso al teléfono
y capaz de organizar programas a medida de
cada cliente. En ciertos casos, debe tener
también un amplio conocimiento de otros
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idiomas, geografia, tarifas y horarios de
vuelos. (EIESP, 1991, pp. 8-9).

5. “Ciclo de Fracaso”

Estos cambios en las exigencias a la hora de
desempeiar el trabajo, como bien sefiala el
estudio de EIESP, contrastan fuertemente con
la realidad de las empresas tradicionales del
turismo y la hosteleria. Tipicamente, tales
actividades cuentan con jerarquias
organizativas y puestos de trabajo bien
definidos. La disciplina generalmente se
tmpone a través de un sistema de gestion
vertical. La inversién en la formacién de
empleados a menudo no constituye una
cuestién prioritaria. De hecho, “los patronos
admiten no siempre estar dispuestos a
proporcionar programas de formacién, o a
pagar una mayor retribucion por las necesarias
cualificaciones adicionales” (EIESP, 1991,
p-9) y cuando se ofrece, esta formacion se
limita a ensenarles como “hacer mejor su
trabajo™.

La validez de esta jerarquia organizativa
tradicional se desmorona ante el actual
entorno competitivo, ya que resulta posible
prever que sus resultados se verdn afectados
negativamente por la falta de iniciativa y la
asuncién de responsabilidades por parte de los
miembros de la plantilla, quienes. incluso
cuando cuentan con la formacién adecuada, se
cifien a hacer lo que se supone deben hacer.
sin excederse de los limites marcados por sus
propias tareas y departamentos. No obstante,
debido a los cambios constantes en el mundo
empresarial, las exigencias de los puestos a
desempenar en la actualidad, difieren en gran
medida de las exigidas afios atrds. Hoy en dia,
el cumplimiento eficaz por parte de los
empleados de sus funciones debe reflejar el
concepto de mejorar cualitativamente la
cadena de servicios.

Por otra parte; en las empresas tradicionales,
el personal en contacto directo con el publico,
a menudo no sabe que hacer ante una
situacion inesperada que implique una
alteracion de sus funciones. Las empresas
basadas en los modelos tradicionales que no
son receptivas a los problemas de su personal
dificilmente podrdn motivarlo para que
ofrezca un excelente servicio. Mds bien, tales
modelos implican que el personal esté muy
poco interesado en la calidad de la cadena de
Servicios.

Ademds, debido a un tipo de gerencia
generalmente débil, que caracteriza a muchas
de las empresas de turismo y hosteleria,
resulta mds que probable que la atencién de
las mismas se centre mds en sus propios
beneficios que en el personal, invirtiendo, por
tanto, mds en su estructura fisica que en
recursos humanos.

El ambiente dentro de una empresa repercute
en la motivacion, eficacia y satisfaccién en el
trabajo. De ahi que en las empresas que
prestan mds atencion a los beneficios que a su
personal, es posible que se genere un clima de
insatisfaccion y frustracién en sus empleados.
Esta insatisfaccién a menudo provoca una
elevada rotacion del personal, especialmente
en lo que se refiere al personal en contacto
directo con el publico.

Si se tiene en cuenta que la rotacion del
personal constituye un factor que puede
medirse y dado que puede generar numerosos
problemas en el proceso de prestacion de los
servicios, el indice de rotacion debe contro-
larse periédicamente. Las empresas de turismo
y hosteleria que fracasan a la hora de reducir
la rotacién de su personal a niveles aceptables
pueden considerarse inmersas en un circulo
vicioso al que Schlesinger y Heskett (1991, p.
74) se refieren como “Ciclo de fracaso”, tal
como se muestra en el grafico 1.
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6. El Aprendizaje Empresarial

Los conceptos de direccion v las practicas
empresariales tradicionales estdn siendo

cuestionados de forma tigur
agitado entorno empresar
replanteamiento de los método
resulta particularmente necesario en |
industria de la hosteleria y el turismo porque
se han quedado anclados en el pasado, A pesar
de que las empresas as se han do
z;xziwtiafiéasécizi} en org .Efliiziiﬁiii}ﬁﬁs‘ a gran escala,
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En comparacion, numerosas pequeiias

empresas de propiedad vy tuncionamiento
familiar confian en la intuicion como forma de
gestion. Dentro de este marco, ke i

estructura, las empresas de
prestar servicios de alta ggigdmi_, i pretenden
sabrevivir en un entorne altamente
competitive en ¢l que el pablico busca cada
vez mas una mavor calidad .

Naturalmente, 1a formacion resulta un
importante factor a largo plazo para ¢l éxito de
una empresa, va gue una pl zrszli} con la
formacion adecuada, mejora la satisfuccidn
del cliente. eleva la calidad del “producto”, en
este caso el wrismo, mejora la imagen de la
firma y progresa en su carrera profesional
(EIESP, 1991, p. 5). No obstante, ¢l énfasis
gue los ;“s}ii’ig,‘siﬂi’hliﬁ% del sector ponen en la

formucion, puede revelar actitudes v
comportamientos muy tradicionales,
reaccionarios, v centrados en la operatividad,
como revela un estudio reciente sobre las

actitudes y téenicas de gestidn v formacion de
los hoteleros irlandeses (Baum, 1988, pp. 37~
4, Como dice Baum, estas actitades y
comportamientos ilustran una cierta
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resistencia a la adaptacién y al aprendizaje, lo
que puede, con toda probabilidad, resultar una
desventaja competitiva en lugar de una
ventaja. Desgraciadamente, esta situacion
describe con frecuencia, a los gerentes de
hosteleria y turismo.

Durante las Gltimas décadas, las empresas han
confiado, cada vez mds, en la teoria de la
gestién estratégica como guia en su blisqueda
de ventajas competitivas. No obstante, esta
teoria no siempre ha resultado ser la panacea
deseada por tales empresas, ya que el aspecto
de planificacién de la estrategia estaba, en
gran parte, sobrevalorado. La proliferacién y
uso de teorias y modelos, como los andlisis del
accionariado (The Boston Consulting Group),
la curva de satisfaccion (Abell and
Hammond); los tipos de estrategias para
unidades empresariales estratégicas (Miles y
Snow) y los modelos de estructura industrial y
las estrategias competitivas genéricas (Porter),
dan fe de esta sobrevaloracion.

El objetivo de los andlisis estratégicos resulta
a su vez importante, dado que aquellos que
dependen exclusivamente del andlisis del
entorno empresarial externo, corren el riesgo
de desarrollar estrategias que resulten: (1)
inadecuadas para la capacidad y recursos de la
organizacién, y (2) imposibles de llevar a la
practica de una manera efectiva. En realidad,
un buen plan sélo le es en la medida en que
pueda ser ejecutado, lo que va a depender, en
gran medida, del personal necesario para
llevarlo a cabo. Esto adquiere una especial
importancia en las empresas vinculadas al
turismo y los viajes, en donde la prestacion de
servicios y sus consecuencias como hemos
visto dependen plenamente de las aptitudes del
personal y la ejecucién de sus funciones.

Otra cuestién relativa a la planificacion
estratégica, radica en su simplicidad,
sutilmente engafiosa. Los modelos de
planificacién pueden parecer simplistas, dando

la impresion de tratarse de programas
organizados por etapas previamente definidas,
que pueden ser utilizados por todas las
empresas para conseguir ventajas
competitivas. El concepto de estrategia como
un plan y proceso cuidadosamente estudiado,
viene explicado por el presidente de “Carlson
Hospitality Companies”, un estudioso de las
estrategias:

“Se define el plan de forma teédrica. Luego, se
detalla como se llevard a la practica. Por
altimo se ejecuta dicho plan.” (Anon, 1987, p.
54).

La formulacién metddica de estrategias puede
parecer sensata a nivel tedrico, pero en la
prictica resulta algo incompleta, como se ha
demostrado en una revision cronolégica de las
empresas hosteleras mds destacadas, 1o que
revela que a menudo, surgen estrategias
efectivas (Mintzberg, 1987, p.68).

Ademds, consecuentemente con su concepcion
estratégica, las empresas, a menudo, deben
desarrollar los procesos y estructuras
organizativos para poder llevar a cabo las
estrategias deseadas. Por ejemplo, muchas
empresas de servicios tradicionales limitan el
acceso a los presupuestos anuales y a los
planes de explotacién a los puestos directivos,
aplicando como base el principio de no dar
mds informacién que la “estrictamente
necesaria”. Por el contrario, la Corporacién
Disney proporciona estos medios al personal
operativo, confiando en ellos para trasladar el
plan estratégico desde la sala de juntas al
propio punto de accién en el llamado “Magic
Kingdom” (Johnson, 1991, p.42).

El desarrollo efectivo de una estrategia es el
resultado de un conjunto de factores, el mas
importante de los cuales quizd sea el
aprendizaje de las experiencias pasadas. El
aprender siempre lleva tiempo, exige esfuerzo,
y requiere una determinada actitud. Para



alcanzar los objetivos, los empleados deberdn
estar dispuestos a descender por la “curva de
aprendizaje” tan coémoda y rdpidamente como
les fuera posible, para facilitar una continua
mejora en el servicio.

De ahi que el logro y, principalmente, el
mantenimiento de ventajas competitivas,
dependa de un proceso que implique tanto
adaptacién como aprendizaje. El aprendizaje
empresarial es el proceso por el cual una
organizacién obtiene y utiliza nuevos
conocimientos, herramientas y valores (Bennis
y Nanus, 1985, p. 191). Como sefnala Handy
(1989, p. 225), el aprendizaje empresarial
puede significar (1) una empresa que se
esfuerza por aprender; y (2) una empresa que
fomenta el aprendizaje entre sus miembros.
Desde luego, el aprendizaje empresarial es un
factor importante en el desarrollo y
mantenimiento de la competitividad, como
indica Porter (1990) en su andlisis de los
cambios empresariales:

“Lo esencial para obtener ventajas
competitivas radica en una toma de postura
que en muchas empresas no estd presente. Las
acciones necesarias para crear y mantener tales
ventajas se enfrentan a la tradicién. Lo que se
valora en la mayorfa de las empresas es la
estabilidad, y no el cambio. La proteccién de
las ideas y técnicas tradicionales es lo que
preocupa, y no la creacion de unas nuevas.”

La conservacién del status quo es un
comportamiento tipicamente caracteristico de
las empresas tradicionales, con el jefe en la
cuspide de la piramide. En general, este
anticuado tipo de organizacién funciona de
una forma que Kanter (1983, p. 28) denomina
“segmentalismo”, es decir, un tipo de
actuacion asistemdtica en la que las acciones,
los acontecimientos y los problemas, se
abordan en compartimentos estancos aislados
del contexto. Este tipo de organizacién “inhibe
la capacidad de innovacién en cada etapa del

proceso de busqueda de soluciones”de la
siguiente forma:

“La motivacién para resolver los problemas se
va perdiendo en los sistemas “segmentali-
zados”. La “segmentalizacién” desanima al
personal a la hora de detectar los problemas y
si los detectan, son reacios a revelarlos.

Si sus actividades se limitan a un mero
cumplimiento al pie de la letra, y si se les
exige no traspasar las barreras que las
empresas levantan entre los distintos puestos
de trabajo; entonces es mucho menos probable
que piensen mds alld de lo que les han dicho
que hagan, o que se imaginen cdmo deberian
reaccionar si se les presenta un determinado
problema” (Kanter, 1983, p.29-30).

El aprendizaje empresarial consiste en
adaptarse a los cambios ampliando la
busqueda de soluciones, mds alld de lo que la
empresa ya conoce. Por lo general, los grandes
problemas se asignan a un equipo de
individuos de diversos departamentos que
deben considerar la situacién en su
conjunto,antes de tomar una decision.

Las empresas que funcionan de “forma
integrada”, intentan distribuir la capacidad de
decisién mds ampliamente a lo largo de toda la
jerarquia empresarial, “fomentando el espiritu
de empresa y la participacién, efectuando
cambios productivos y eficaces”. (Kanter,
1983, p. 35). Uniendo las iniciativas
individuales y las combinaciones de “equipos
que presenten nuevas y diferentes ideas”, el
potencial se reparte entre mucha mds gente,
“al menos en teorfa, para asi encontrar una
conexion entre la mayoria’” (Kanter, 1983, p.
32). El potencial para mejorar la creatividad
que se consigue, el mayor entendimiento de la
filosoffa de metas y trabajos de la empresa, y
la intensa comunicacién entre €l personal en
todos los niveles de 1a misma puede ayudar a
mejorar la satisfaccién del cliente.
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Las empresas relacionadas con el turismo
pueden promover, eficazmente, cambios
empresariales positivos, alentando vy
premiando las iniciativas, tanto individoales
como colectivas, asf como minimizandola
fragmentacion de las estructuras, los
procedimientos y los sistemas de la empresa.
Deberia tenerse como objetivo primordial, la
creacion de un ambiente que favorezca la
eficacia en la prestacidén de los servicios. Por
ejemplo, una agencia de viajes en Calgary,
Alberta, denominada ¥ larvis/Woodside
Travel”, inculca el espiritu empresarial a todo
su personal mediante la participacion en
beneficios y continuoes programas de
motivacion.

Otras empresas estdn aprendiendo a romper
eleiclo de fracaso, invirtiendo en su
personal e inculcando una caltura de
servicio, mediante:

ay La captacion vy seleccion de los
empleados deseados, en mercados de
trabajo alternativos, ofreciendo a estos
candidatos atractivos beneficios. Por
ejemplo, la oficina de American Express en
Phoenix consiguio un personal mis
cualificado estableciendo horarios de
trabajo flexibles v un contenido de trabajo
mas rico a fin de captar amas de casa
inguietas que tambien poseyeran alguna
titulacion universitaria.

b) La retribucion a los empleados en funcion
de su rendimiento. Por ejemplo, Au Bon Pain,
una cadena de tiendas de sandwiches en
Boston, revisd sus sistemas de incentivos de
forma tal que permitiese a los gerentes ganar
de 50.000 a 165.000 dolares, en funcion de las
ventas y margenes de beneficios obtenidos.

¢) La utilizacién de tecnologla para apoyar a
los trabajadores, y no para reemplazarlos. Taco
Bell, una cadena de comida rdpida propiedad
de Pepsi-Cola, utiliza la tecnologia de los

tal como se indica en el g

ordenadores para librar a los wabajadores del
trabajo “minucioso” v asi posibilitarles
centrarse en sus relaciones con la clientela,
Avis, por su parte, una empresa de alquiler de
coches, desarrollo un estudio propio de
formacion informatizada que permite a cada
empleado aprender a su propio ritmo {Sellers,
1990, pp. 59-60, 68).

Mientras que las empresas relacionadas con el
turismo v la hosteleria que aplican los métodos
tradicionales consideran a los trabajadores en
Gltimo lugar, las empresas integradoras
diseftan sus funciones empresariales teniendo
en cuerta 4 st personal. BEhaueve modelo,
disefiado por Schlesinger v H ,
hemos denominadoe “Ciclo del Servicio de
Calidad”, cuenta probablemente con
trabajadores bien formados v adecuadamente
retribuidos, que prestan mej
exigen una nenor supervisid
probabilidad, no abandor
trabajo. Para las empres
consideradas,

Grafice 20 Ciclo del Servivio de Calidad
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7. Punto de Ataque

Las empresas de servicios deben elaborar,
dentro de su estructura, una clara definicién de
sus clientes y sus exigencias, para que el
personal pueda atenderlos de forma acorde.
Como ya se ha comentado, el que un servicio
sea excelente dependerd de practicas de
gestién que favorezcan una empresa integrada,
orientada a satisfacer al cliente. La posibilidad
de lograr la mencionada definicién del cliente
requiere un continuo examen del entorno,
tanto interno como externo. Es decir, la
capacidad de una empresa para la prestacion
de servicios y su eficacia, debe valorarse,
controlarse y ajustarse continuamente. El
citado examen se aplica también al entorno
exterior de la empresa, de forma que esta
pueda anticiparse y adaptarse a las condiciones
politicas, econdmicas, sociales y tecnolégicas
permitiéndole mantener o captar satisfac-
toriamente sus deseadas cuotas de mercado
tanto a nivel nacional cémo internacional.

Por ejemplo, el desarrollo siempre creciente
del mercado mundial sitiia a muchas empresas
y a sus empleados en contacto directo con
turistas extranjeros ya sean huéspedes o
pasajeros de vuelo, como refleja el ejemplo
siguiente. Cuando Robert Crandall, Director
Ejecutivo en Jefe de la American Airlines,
ampli6 su sistema de rutas internacionales, se
dio cuenta de la necesidad de adaptar los
servicios a las preferencias de las distintas
nacionalidades, dado que: “los viajeros
alemanes dan mucha importancia a
formalismos tales como “Herr Doktor” cuando
el personal se dirige a ellos; los pasajeros
japoneses detestan que les “toquen”. En
vuelos donde la mayor parte del pasaje es de
origen latinoamericano, es recomendable
servir un plato principal a base de carne, y que
el vino sea francés, a ser posible”. (Labich,
1990, pp. 42, 44).

Sin embargo, no todo consiste en satisfacer las

preferencias de cada tipo de pasajero.
American Airlines recicl6 a su personal para
dotarlo del nivel de servicio especifico
solicitado por los pasajeros de diferentes
nacionalidades. En este caso, un cuidadoso
examen permitio a esta compaifiia area
comprender y adaptarse a las diversas
preferencias de sus potenciales clientes
internacionales.

Pese a la existencia de diferentes tradiciones y
culturas organizativas en todo el mundo,
pueden extraerse una serie de principios
bésicos observando la estrategia de empresas
lideres del sector en la utilizacién de sus
recursos humanos para la prestacion de un
mejor servicio.

7.1 El sistema de las Lineas Aéreas
Escandinavas (SAS).

Jan Carlzon, presidente y director ejecutivo de
SAS, es ampliamente conocido por el éxito en
las renovaciones efectuadas en esta compaiifa
aérea. El caso de SAS es un claro ejemplo de
uso excelente de los recursos humanos ya que
Carlzon decidié competir desde la perspectiva
de que la calidad del servicio se basa en la
motivacién de los empleados, y en especial de
aquellos que estdn en constante interaccion
directa con la clientela de SAS en todas las
fases del proceso. Jan Carlzon tuvo en cuenta
el efecto individual y acumulativo de cada
“momento decisivo” como determinante de la
calidad del servicio que se ofrecia a la
clientela de SAS.

La particular vision de Carlzon sobre la
persona que estd en contacto directo con el
cliente al prestarle el servicio, considerdndola
como crucial para elevar el nivel de calidad en
los servicios, produjo cambios en la
organizacion para mejorar dicho proceso. Por
ejemplo, Carlzon invirtié la tipica pirdmide
empresarial, haciendo a los gerentes y
empleados que no estdn en contacto directo
con el cliente, responsables de respaldar a los




que si lo estdn, que son en definitiva quienes
“satisfacen o decepcionan” a la clientela.

7.2 Four Seasons Hotels & Resorts.
El uso estratégico de los recursos humanos
resulta también vital para Four Seasons, al
apostar por la excelencia de sus servicios
dentro de sus hoteles de lujo. La direccion
reconoce la importancia de los recursos
humanos en todos los niveles de la
organizacion, y lo que es mds, es favorable a
una gestién de los recursos humanos tal que
asegure que la empresa pueda confiar en ellos
como la base de su estrategia de lujo en el
servicio. Por ejemplo, la direccion se
compromete a contratar a las personas con el
cardcter y la personalidad adecuados a esta
cultura de servicios. Asi, un candidato que
solicite un puesto de friegaplatos, puede que
sea sometido hasta cuatro entrevistas, una de
las cuales puede ser incluso con el director
general.

Aunque Four Seasons se compromete a
empezar con ¢l personal adecuado, la
direccion del mismo reconoce asimismo la
importancia de la formacion, la retribucién y
la atribucién de responsabilidades para
motivar y conservar su plantilla. Sin duda,
estos son factores clave en su indice de
facturacion (que representa la mitad de la
media del sector), en su habilidad para prestar
excelentes servicios, y en su posicion en el
ranking del Financial Post, como una de las
100 mejores empresas de Canadd para la que
trabajar. (King, 1991, p 100)

Naturalmente, las 7 “C” de calidad adoptadas
por Isadore Sharp (1990, pp. 21-23),
presidente y director ejecutivo de Four
Seasons Hotels & Resorts, se centran de lleno
en los recursos humanos. En toda la
organizacion, tanto el personal en contacto
directo con el publico, los supervisores como
los directivos reflejan las 7 “C™; asi, estos
empleados trabajan para:

1. Comprender lo que es calidad

2. Comprometerse a alcanzarla

3. Mejorar la Cultura de calidad de la empresa
4. Controlar los criterios de calidad

5. Ser Creativos, identificando y haciendo
efectivas las innovaciones en los servicios.

6. Considerar la calidad como la Continuidad
del éxito de una empresa.

La séptima “C” es la Credibilidad en el
desempeinio de sus funciones, pues la direccién
de Four Seasons es consciente de la
importancia de la modélica influencia que
ejerce en la gestion de los recursos humanos y
en la eficacia de su personal.

7.3 Disneyland

La estrategia en los servicios Disney consiste
en “‘conseguir que la gente sea feliz”’. Esta
estrategia se aplica tanto a su personal como a
los destinatarios finales, ya que, segun
palabras del propio Walt Disney, “‘se puede
sofiar, crear, disenar y construir el lugar mds
maravilloso del mundo, pero hace falta gente
para hacer realidad ese suefio”. La fortaleza de
la gestidn de los recursos humanos en Disney
reside en su cultura de empresa y en sus
sistemas de gestion y funcionamiento, lo que
sirve de estimulo y apoyo al personal de la
organizacion, en sus esfuerzos para mejorar el
servicio. Disney comienza contratando gente
formada en el sector servicios, para luego
proporcionarles “una amplia formacion,
comunicacién continua y seguros sistemas de
apoyo, para ayudarles a tomar la decision
idénea ante cada caso en concreto’ (Johnson,
1991, p. 42).

Disney utiliza la tecnologia para apoyar la
mejora del servicio, con sistemas de apoyo
tales como “‘sus propias companas de servicios
teleténicos y energia, al igual que sus
atracciones disefladas para ser seguras €
interesantes” (Johnson, 1991, p.43).
Numerosos equipos de apoyo ayudan al
personal en contacto directo con el publico,



tanto directa como indirectamente, a la vez
que dejan tiempo a los gerentes para preparar
a sus empleados, y obtener informacién que
revierta en la mejora de la calidad del servicio
Disney.

La fuerte estructura organizativa de Disney
anima al personal a trabajar lo mejor posible.
Por ejemplo, no duda en animar a sus
populares “personajes’ a salir de escena si
sienten la necesidad de unos minutos de relax
o de tranquilidad para descargar las tensiones
que supone la actuacion en publico.

Los gerentes de Disney actan en estrecha
relacién tanto con su personal como con su
publico. Por ejemplo, los supervisores dedican
de un sesenta a un setenta por cien de su
tiempo al contacto directo con el cliente
(Johnson, 1991, p.41). Asimismo Disney
utiliza a su personal de forma cruzada para
tareas interdepartamentales en periodos de
temporada alta. Las personas que componen
los equipos de apoyo y gestién, dejan de lado
sus tareas habituales y se unen a los
“personajes’” que atienden a los invitados a
Disney, creando asi un espiritu de equipo, y
manteniendo a la direccién al corriente del
rigor de las demandas de la ““puesta en
escena’’.

Estos ejemplos provenientes de los sectores
del transporte, las atracciones y el
alojamiento, demuestran que la gestion
estratégica de los recursos humanos resulta tan
factible como deseable, en todos los sectores
de la industria. Por lo general, este tipo de
organizaciones lleva a la practica los
siguientes principios:

- Combinan funciones empresariales con
estrategias en la gestion de recursos humanos.
-Se comprometen a desarrollar una *“‘cultura de
servicios”, que beneficie tanto al personal
como al cliente.

- Utilizan la tecnologia para proporcionar al

personal la informacién y apoyo necesarios
para poder satisfacer las necesidades del
cliente.

- Invierten en recursos humanos, tanto a corto
como a largo plazo, mediante Ia busqueda,
captacion, desarrollo, retribucién y
conservacién del personal formado en el sector
servicios.

- Invierten en la educacién y formacién
adecuadas del personal en todos los niveles de
la organizacién.

Las empresas que encabezan el sector
servicios, algunas de las cuales han sido
mencionadas en este articulo, y otras mds a
las Qque no hemos hecho referencia, pero
que ponen en préctica los principios
anteriormente enumerados, son capaces de
obtener beneficios con estas inversiones,
utilizando el conocimiento, talento y
aptitudes, tanto individuales como
colectivas, de sus recursos humanos, con el
fin de mejorar la competitividad de sus
organizaciones.

8. Conclusion

Muchas de las empresas de la industria de la
hosteleria y el turismo, no saben combinar
adecuadamente las pricticas empresariales
habituales, particularmente en lo que se refiere
a la gestioén de recursos humanos, con la
realidad de un entorno empresarial altamente
competitivo. Cada vez mds, la clave para
satisfacer y conservar una clientela en la
década de los 90, radica en proporcionar un
servicio de alta calidad. Para conseguir
alcanzar este reto de forma satisfactoria, las
empresas deben analizar sus estrategias y
funciones dentro de la cadena de calidad.

Estas empresas podrdn ofrecer servicios de
alta calidad cuando aprendan a integrar sus
recursos humanos con otras funciones
empresariales, aplicando estrategias comunes

21



[\
V]

que se centren en satisfacer las necesidades,
expectativas y deseos del cliente, ya se trate de
aquel que compra el producto (cliente externo)
o del que interviene en su prestacion (cliente
interno). Todo el personal de la empresa debe
estar cualificado, motivado y volcado en la
atencion al cliente, para mejorar
constantemente, tanto €l propio producto
como el procedimiento de elaboracion, y asi
mantener su posicion en el mercado.

La inversion en recursos humanos como
ventaja estratégica, reportaria grandes
beneficios para las empresas turisticas,
proporcionando a los clientes un servicio de
mayor calidad. Por consiguiente, las empresas
deben analizar y revisar sus practicas de
gestion de recursos humanos para adoptar
estas perspectivas estratégicas.

Notas

(1) Esta investigacion, dirigida desde 1972 por
el Instituto de Planificacion Estratégica de
Cambridge, Massachussetts, PIMS se
centra en analizar “las estrategias y
resultados financieros de cerca de 3.000
unidades estratégicas de negocio (SBU's),
durante periodos que oscilan de los dos a
los doce afios™ (Buzzell y Gale, 1987, p.
1). La base de datos la constituyen mds de
2.600 empresas, de las cuales, mds del
90% son empresas manufactureras. La
muestra en el sector servicios es de unas
200. De la totalidad de la base de datos de
PIMS, alrededor de unos dos tercios de
empresas comercializan su
productos/servicios a nivel nacional en los
EEUU y/o Canada, mientras que el 16%
abastece tan solo a los mercados locales de
Norteamérica. Las empresas europeas
también estdn bien representadas, con
cerca de 200 tanto del Reino Unido como
de otros paises de la Europa Occidental

(Buzzell y Gale, 1987, p.35). El estudio
utilizé los métodos ROI'y ROS como
medida de la eficacia de gestién, y la
calidad se define como “calidad relativa
percibida” desde el punto de vista tanto del
equipo de gestion de las empresas como
del cliente.
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1. Introduccion

A lo largo de la dltima década, la importancia que se le
ha venido reconociendo a la formacién y a la enseflanza
en materia de turismo ha aumentado considerablemente.
Tras afios de desinterés al respecto tanto por parte de las
autoridades gubernamentales como de la propia
industria, este campo ha pasado a constituir de repente
una de las prioridades en materia de educacion en
muchos paises del mundo. Pero este reconocimiento de
la importancia y potencial de la formacién y la
enseflanza en materia de turismo no proviene del
surgimiento de un cierto idealismo o creencia, sino que
mas bien es la consecuencia l6gica de realidades
indiscutibles que se derivan inevitablemente de una
industria creciente y de enormes dimensiones.

Una de las mds incuestionables de dichas realidades
radica en la incapacidad de la industria para captar a los
profesionales mds eficaces y mejor preparados, incluso
en determinadas situaciones resulta incapaz de captar
personal de ningun tipo. Por ello, a pesar del notable
crecimiento de los importantes ingresos de la industria,
su rentabilidad, y su viabilidad a largo plazo, no dejan
de ser mds que discutibles. Asimismo, €l crecimiento y
éxito del turismo a lo largo de los Gltimos cuarenta afios
ha fomentado la aparicién de una nueva clase de
cuestiones de orden publico, muchas de ellas
relacionadas con la preocupacién medioambiental que
exigen un minucioso andlisis y una comunicacién fluida
para su resolucidn si se quiere que la industria
sobreviva.

Debido a estas incuestionables necesidades, el apoyo a
la formacion y a la enseflanza en materia de turismo se




ha venido gestando en multitud de niveles
diferentes y desde fuentes de muy diversa
procedencia. A nivel internacional, la
Organizacién Mundial del Turismo (OMT) ha
proclamado el desarrollo de la formacién y la
enseflanza en materia de turismo como una de
sus principales funciones. Recientemente, la
Fundacién American Express, como muestra
de su cada vez mds destacable preocupacion
por la ensefianza en materia de turismo,
sufragé los gastos de un estudio exhaustivo
que analizaba las necesidades de formacién y
enseflanza en materia de turismo en Europa
(EIESP. 1991). El Consejo Mundial del
Turismo y los Viajes (CMTV) ha subrayado
su apoyo incondicional a cualquier avance en
la formacién y la ensefianza en materia de
turismo (Clark, 1992). Ademas, la
Organizacién Internacional del Trabajo (OIT)
ha venido asociando durante muchos anos la
mejora de la productividad a la formacién en
el sector hotelero (Grandone, 1992). Por su
parte, diversas conferencias internacionales
(principalmente las auspiciadas por la
Universidad de Surrey en 1988, la
Universidad de Calgary en 1991 y el
Politécnico de Hong Kong en 1992) han
apuntado y proclamado enfaticamente el
interés y la necesidad de apoyar de forma mds
decidida los programas de formacién y
ensefianza en materia de turismo que existen
en todo el mundo.

Finalmente, a un nivel mas local, la mayor
parte de las provincias del Canada han puesto
de manifiesto su compromiso institucional con
la mejora de la formacién y la ensenanza en
materia de turismo a través de los Consejos
Provinciales para la Ensefianza en materia de
Turismo. Estos Consejos han desempenado un
importante papel en el fomento y coordinacion
de la formacion y la ensefianza en materia de
turismo dentro de sus respectivos dmbitos de
competencia. Por ultimo, la conferencia sobre
“La Educacién Turistica en Europa: El

desarrollo de la Calidad” claramente
demuestra el reconocimiento que las naciones
europeas estdn prestando en la actualidad al
desarrollo de programas intensivos sobre
formacion y ensefianza en materia de turismo.

En resumen, los profesionales de la enseiianza
en materia de turismo estdn viviendo una etapa
de renovado prestigio en la que se da a sus
programas una creciente prioridad. Ello no
significa, sin embargo, que se hayan resuelto
todos los problemas, ya que en modo alguno
es el caso. Desafortunadamente, esta renovada
prioridad concedida al turismo sélo estd
presente en dreas donde se ejerce una fuerte
presion sobre los presupuestos de gasto
publico. Como consecuencia de ello, las
autoridades gubernamentales encuentran
tremendas dificultades a la hora de reasignar
las subvenciones que la enseiianza en materia
de turismo requiere para cumplir sus objetivos.
Parte de la dificultad estriba en el bien
conocido hecho de que las estructuras
educativas pueden llegar a ser increiblemente
reacias a los cambios cuando estos afectan a
los disenos de los programas o la
redistribucién de las subvenciones entre los
diterentes centros. Como consecuencia, los
profesionales de la ensenanza turistica
observan como su renovado entusiasmo por el
desarrollo de programas en materia de turismo
no siempre es compartido por sus colegas de
otras disciplinas dentro de los colegios o las
universidades.

Ello no obstante, se estdn realizando
considerables avances. Algo singularmente
alentador de esta iniciativa es la importancia
que se le esta concediendo a la “ensenanza de
calidad” en materia de turismo. El profesorado
del turismo es sobradamente consciente de
cierta tendencia entre parte de sus colegas
dedicados a otras dreas quienes tachan al
estudio del turismo de insignificante,
irrelevante o exclusivamente vocacional en



cuanto a su orientacioén. Y ello pese a que el
turismo constituye en el momento actual la
industria méas grande del mundo y a que su
desarrollo y administracién van a necesitar los
mejores y més eficaces profesionales
disponibles si ha de desarrollarse de un modo
econémicamente viable y socialmente
responsable.

La apuesta por una enseinanza de calidad en
materia de turismo no es pese a todo algo que
deba tomarse a la ligera; ni tampoco algo que
se logrard con facilidad. La calidad en la
ensefianza tendrd que ser algo mds que un
slogan si Europa o cualquier otro dmbito
quiere triunfar desarrollando un sistema
educativo efectivo para el turismo. Para
obtener el éxito deseado deben sentarse unos
sélidos cimientos si no quiere darse una mera
imagen de programa educativo. Ni siquiera la
mera inyeccion de dinero a corto plazo para
solucionar el problema (cosa altamente
improbable) produciria el resultado deseado.
La pregunta entonces es ;cudles son pues las
claves para proporcionar ese tipo de
infraestructura en ensenanza de calidad cuya
importancia todos conocemos?. El objetivo de
este trabajo es reflexionar sobre esta cuestion
y al menos aportar un punto de vista sobre los
fundamentos en que debe apoyarse. A los
efectos de esta exposicidon, los fundamentos se
clasifican en tres categorias principales, a
saber:

1. Fundamentos bdsicos
2. Fundamentos estructurales
3. Fundamentos profesionales

Como fundamentos bdsicos pueden entenderse
los elementos esenciales subyacentes que
deben cumplirse para poder aspirar a un
desarrollo del sistema de enseifianza de calidad
en materia de turismo. Los fundamentos
estructurales pretenden describir los acuerdos
institucionales y organizativos que deben

concurrir o alcanzarse para conseguir una
enseflanza en materia de turismo productiva y
eficaz. Por altimo, los fundamentos
profesionales pueden definirse como la
organizacion necesaria para sostener y
desarrollar al profesorado del que va a
depender en ultima instancia el éxito del
sistema educativo en materia de turismo en su
conjunto.

2. Fundamentos Basicos
de la Ensenanza de
Calidad en Materia de
Turismo.

Tal como hemos adelantado anteriormente,
existen determinados supuestos o
condicionantes de base, que evidentemente
deben hallarse en el lugar adecuado para que
la ensefianza de calidad en materia de turismo
se desarrolle y crezca a largo plazo. Mientras
que a corto y medio plazo el éxito puede
conseguirse mediante centros aislados y
programas particulares, en situaciones en las
que no se dan estos supuestos, el éxito
continuado no queda en absoluto garantizado.
Obviamente, resulta 16gico esperar que los
programas de ensenanza de calidad en
materia de turismo se desarrollen mas
rdpidamente en aquellos lugares en que tales
supuestos se cumplan.

Lo primero y principal es que obviamente
parece mds 16gico desarrollar una
infraestructura de ensefianza y formacién en
materia de turismo emplazandola “‘dentro de
una regién que cuente ya con una auténtica
vocacion turistica’. Cualquiera veria absurdo
desarrollar una ensefianza profesional con los
correspondientes programas de formacién
sobre actividades manufactureras o banca en
lugares donde tales actividades sean
insignificantes. De igual modo, no tendria
sentido intentar desarrollar programas en
materia de turismo en regiones en las que éste




no constituya una importante fuerza social y
economica. El hecho de que los programas
punteros existentes en la actualidad se hallen
en centros como Honoluld, Londres, Las
Vegas, Florida y Canada Occidental no es pura
casualidad. En todos estos casos, los
programas estan integrados en un entorno
turistico activo y viable.

Con todo no es suficiente que el turismo sea o
haya sido una tradicion importante en la zona.
En el actual mundo del “turismo solidario con
los residentes locales” (Ritchie, 1991) uno de
los ingredientes esenciales para el éxito del
sistema de ensefianza en materia de turismo
radica en el apoyo de la comunidad, cuando
esta crea firmemente en el desarrollo del
turismo como un poderoso medio para el
propio desarrollo social y econémico. Los
miembros de la comunidad deben creer en que
las ventajas del turismo compensan
sobradamente los inconvenientes que su
desarrollo conlleva. Los residentes locales
deben estar convencidos de que acogiendo a
los visitantes y proporciondndoles las
verdaderas experiencias que estos persiguen,
la comunidad en su conjunto lejos de perder
mejorard su nivel de vida.

Los dos anteriores fundamentos pueden
calificarse como “‘requisitos previos” para
alcanzar el éxito en el desarrollo de un
programa de ensefianza en materia de turismo.
Esto quiere decir que en gran medida son
condicionantes previos del €xito, por otra
parte dificiles de crear de forma artificial. Si
partimos de que tales condicionantes ya
existen, el siguiente fundamento decisivo para
el éxito radica en “la visién a largo plazo y en
el compromiso constante” con la ensefianza en
materia de turismo como punto de partida para
resaltar el papel que el turismo puede
desempefiar para mejorar el bienestar de la
comunidad. En la situacion actual, es
trecuente la aparicién de ciertos brotes de

entusiasmo en relacion con el desarrollo de
programas sobre ensefianza y formacion en
materia de turismo. Se trata de una especie de
“efecto eureka”, ya que empieza a ser
demasiado corriente observar como ciertos
individuos o grupos de individuos parecen
haber descubierto de repente y de forma
milagrosa que el turismo y la ensefianza del
turismo constituyen un nuevo e interesante
campo a investigar. Este efecto eureka en si
mismo debe considerarse como algo muy
positivo, siempre que se vaya traduciendo en
un compromiso a mas largo plazo. Sin
embargo, puede llegar a ser extremadamente
contraproducente para la ensefianza de calidad
en materia de turismo si este floreciente
interés se limita al corto plazo, abandondndose
la idea conforme surjan las primeras
dificultades. En resumen, es absolutamente
imperativo que cualquier region que desee
desarrollar una ensefianza de calidad en
materia de turismo lo lleve a cabo partiendo de
hipétesis de trabajo a largo plazo para
desarrollarla y compromentiendose a ponerla
realmente en prdctica.

Aunque, por un lado, debe confeccionarse un
plan estratégico de desarrollo, los responsables
de disefar la infraestructura de esta ensefianza
de calidad en materia de turtsmo deben tener
asimismo presente la necesidad de ser
constantemente flexibles. Tal flexibilidad
resulta decisiva para adaptarse y aprovechar
las a menudo escasas oportunidades. En un
mundo en constante evolucién, ningin plan
estratégico puede prever todas las
eventualidades posibles. Asi, los que se
dediquen a esta tarea deben ser capaces de
actuar con rapidez, tan pronto surjan nuevas
oportunidades o se eliminen los primeros
obsticulos, para, en primer lugar, obtener los
mejores resultados posibles y, a continuacidn,
consolidarlos a largo plazo. Debe insistirse en
el gran cuidado que hay que poner para no
perderse en toda suerte de intentos que no sean



acordes con el planteamiento global para
desarrollar la ensefianza en materia de turismo
a largo plazo en la regidn de que se trate. Mds
bien al contrario, debe aceptarse que el
progreso no va a seguir un procedimiento
regular o predecible hecho este que hace de la
flexibilidad una virtud decisiva.

El proceso llegard sin duda a un punto en que
la buena voluntad, los esfuerzos y la
dedicacién no serdn suficientes. En ese
momento, las buenas intenciones y el apoyo
moral deben dar paso a la asignacién de los
necesarios “recursos financieros” para llevar
adelante el desarrollo humano y econdémico.
Aunque cada regién tendra su propia forma de
asignar recursos financieros a los programas
de ensefianza en materia de turismo, el
resultado final debe ser el equilibrio entre los
fondos asignados y las necesidades a cubrir en
el sector del turismo. En muchos casos, estas
aportaciones provendrdn de las instituciones
publicas, en cumplimiento de las funciones
que les son propias en cuanto a la educacioén
de los ciudadanos que de ellas dependen. Sin
embargo, en épocas como la actual de
restricciones en el gasto publico (y en
particular en lo que respecta a financiar
innovaciones en el sistema educativo que
realmente se traduzcan en una ensefianza de
calidad en materia de turismo), es indiscutible
Ja necesidad de recurrir a la financiacién
paralela del sector privado. Este apoyo del
sector privado puede adoptar diversas formas,
tales como garantizar la contratacién de
estudiantes durante el proceso educativo, la
subvencion de materiales diddcticos
especializados, la remuneracién del personal
docente bien por encima de los niveles
minimos y la dotacién de becas para los
alumnos mds destacados. No debe olvidarse
que a fin de cuentas el sector turistico compite
en una economia mundial que acapara los
mejores estudiantes, los mejores profesores y
en ultima instancia los mejores empleados. Si

los ciudadanos, especialmente los mas
jovenes, consideran que el sistema educativo
en materia de turismo estd mal dotado y que
no ofrece perspectivas de futuro, el progreso
serd tan dificil como incierto.

Tal como se ha hecho hincapié, la industria
puede desempefiar un importante papel en
cuanto a apoyar el desarrollo de una
infraestructura de calidad en la ensefianza y
formacién en materia de turismo. Para que
esto ocurra, resulta esencial que se establezca
una sélida y estrecha “relacién de trabajo,
basada en el respeto mutuo, entre el
profesorado especializado y los representantes
de la industria del turismo”. No obstante,
tampoco seria conveniente en modo alguno
que el profesorado y los representantes de la
industria confundieran sus respectivos
papeles. El profesorado debe identificar las
necesidades de la industria a la hora de
disefiar y desarrollar sus programas
educativos. Pero al mismo tiempo deben
evitar dejarse dominar por ciertos sectores de
la industria que tan solo pretenden cubrir sus
necesidades de plantilla a muy corto plazo. Lo
que realmente importa es la sincronizacién de
ambas partes, de forma que el profesorado
asuma la responsabilidad de formar
profesionales capaces de actuar con eficacia
tan pronto terminen sus estudios y, por su
parte, la industria reconozca que los
conocimientos y preparacién que hoy
considera suficientes pueden no serlo el dia
de mafiana. Para ello, deben permitir que el
profesorado inculque en sus alumnos la
habilidad necesaria para anticiparse en
aprender y adaptarse al futuro.

Por dltimo, incluso si todos los anteriores
fundamentos se dan cita, resulta improbable
obtener un verdadero €xito sin la presencia de
algin individuo o pequefio grupo de
individuos que se dediquen plenamente al
objetivo de desarrollar la comunidad a largo
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ambiente, la preocupacidn por el deterioro de
las culturas y la preocupacién por la
proteccién de los tesoros nacionales y el
acervo histérico, son cuestiones que no pueden
ignorarse en modo alguno. Asi pues, aun
cuando la ensenanza de calidad en materia de
turismo debe procurar que los profesionales
que forme sean capaces de desempefiar sus
funciones en un mundo cada vez mds
orientado al mercado, deben también tener la
habilidad y amplitud de miras necesarias para
llevar a cabo su cometido con inteligencia y
responsabilidad en cuanto al impacto, tanto
positivo como negativo, que el desarrollo del
turismo puede ejercer, ya que con toda
seguridad, si ellos no lo hacen, otros tendran
que hacerlo.

Una vez aceptada la premisa anterior, hay
que sentar un fundamento mucho mds
pragmadtico: “‘el compromiso de aceptar las
muy diversas necesidades del sector turistico”
y de hacerlo de manera equilibrada. Es de
sobra conocido que el turismo es una
“industria” muy compleja y diversa que
comprende muchos subsectores. Ademds de
existir muchas necesidades comunes a todos
€sos subsectores, existen por otra parte otras
mds particulares. A causa de estas miltiples
necesidades, se corre el riesgo de que tantas
demandas y tanta cantidad de programas para
afrontarlas saturen la capacidad de respuesta
de los responsables del desarrollo de la
ensefianza y formacion en materia de turismo.

Existe una cierta inclinacién natural a
concentrarse en un numero muy limitado de
tales demandas, normalmente las que parecen
mds acuciantes o las que reciben un apoyo
mds vehemente, aun cuando hay una clara
necesidad de fijar prioridades en el desarrollo
del sistema de ensefianza y formacién en
materia de turismo, debe garantizarse que el
sistema avance de modo equilibrado a largo
plazo. Este planteamiento no excluye acentuar

a corto plazo elementos particulares del
sistema general. Sin embargo, exige razonar
de forma continuada las mualtiples necesidades
de la industria y el modo de afrontarlas
progresiva y equitativamente.

Para expresar mejor esta idea podria decirse
que de poco sirve contar con un método de
formacion de primera clase para el personal de
un hotel si se permite que haya empleados,
prestando servicios al visitante o a cargo de
las atracciones, mal preparados o
incompetentes. De forma similar, no tiene
demasiado sentido concentrarse
exclusivamente en la formacién de los
empleados en contacto directo con el publico
si se ignora la importancia de ensefiar a sus
supervisores y gerentes a utilizar el potencial
de sus recursos humanos con efectividad. Por
ultimo, tampoco tiene mucho sentido formar
expertos sofisticados en temas de proteccion
del medio ambiente relacionados con el
turismo si los responsables de los recursos
econémicos no se preocupan de proporcionar
los medios para apoyar una proteccion
medioambiental de alto nivel. En resumen, el
equilibrio resulta esencial. Mientras que
podria parecer que a corto plazo se ralentizan
los avances, afianzar unos solidos cimientos
conllevara una forma de desarrollo de la
ensefianza y formacién en materia de turismo
mas aceptable y eficaz.

Ademds de reconocer las miltiples
necesidades de la industria, es también
fundamental comprometerse a desarrollar
perspectivas de carrera profesional para los
miembros de la industria dentro de un proceso
de aprendizaje continuado a lo largo de su vida
profesional. A la vez que se pretende capacitar
al personal para que acttie con eficacia de
forma inmediata, debe proporciondrsele
también una educacion y formacidén que les
permitan considerar al turismo en toda su
magnitud y progresar dentro de una amplia
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gama de oportunidades para desarrollar una
carvera profesional en los diferentes sectores
de la industria a lo largo de su vida,

Este planteamiento implica asimismo el
reconocimiento de que ¢l objetivo de la
educacion y formacion no consiste tan soloen
preparar a los jovenes para poder entraren la
industria, sino concentrarse también en
mejorar sus facultades al terminar sus estudios
de forma continuada. Igualmente importante
s la necesidad de proporcionar oportunidades
al termino de los estudios de aquellos que va
forman parte de la industria pero que no han
podide contar con los beneficios de la
formacion, principalmente debido a las
caracteristicas inadecuadas de la
infraestructura de la ensefianza en materia de
turismeo de épocas pasadas.

Finalmente, para responder de forma prictica
a la idea de afrontar estas multiples
necesidades y ofrecer oportanidades de
desarroliar mrz eras profesionales, un requisito
importante radica en la colaboracidn v
cooperacion entre las diversas institnciones
estin Eiarmﬁiﬁ‘: a cubrir tales necesidades.
6 > busca agui es una
hipotesis de tz‘zham seglin fa cual diferentes
instituciones educativas independientes, con
diferentes funciones, intercumbien y
compartan ideas con sus colegas en otros
sectores del sistema g

eneral de ensefianza. Se

Cuoadro 2:

estructurales,

pretende asi, por lo menos, evitar la
duplicacién innecesaria de costes y,en el
mejor de los casos,un modelo en el que el
intercambio generado facilite al estudiante
movilidad en el desarrollo de su carrera
profesional. El resultado serd una elevada
sinergia y mayor eficacia en el sistema
general de educacion.

4. Fundamentos Profesionales
de Ia Ensenanza de Calidad en
Materia de Turismo

La tltima categorfa de fundamentos clave para
el éxito en la ensefianza en matetia de turismo
se centra en el propio profesorado v los
diversos sistemas de apoye al mismo. La
primera, y quizd la mads critica, parte de este
fundamento radica en un verdadero
compromiso en la “formacion del
profesorado”. Malos profesores traerdn
consigo malos programas y malos programas
traerdn consigo malos estudiantes

y malos diplomados. Resulta esencial que al
inicio del proceso que intenta desarrollar una
ensefianza de calidad se lleven acabo los
esfuerzos necesarios para designar a los
profesores mas cualificados v hacer todo lo
posible para reforzar su capacidad como
educadores y como administradores. Este
planteamiento levard un tiempo considerable
y. por ello, Ia necesidad de empezar cuanto
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antes resulta primordial. Por otra parte, parece
que serd muy costoso, sin embargo, la
alternativa de desarrollar un sistema
educativo de baja calidad adn lo serd més.

Una vez se ha localizado un grupo competente
y comprometido de profesores, resulta
esencial, a continuacién, proporciondrles el
apoyo necesario para el desarrollo de sus
herramientas de trabajo. De hecho, nos
estamos refiriendo a la necesidad de apoyo
financiero para ‘‘desarrollar el adecuado
material educativo” de forma constante.

Debido a que el profesorado del turismo
comienza muy atrds en comparacién con sus
colegas en otras disciplinas en lo que se refiere
a la cantidad y nivel de sofisticacion de los
materiales disponibles, debe reconocerse la
necesidad de invertir €l tiempo y recursos que
hagan falta para cubrir los huecos. Desde
luego esto no resulta facil en un momento en
el que el ndmero de estudiantes de turismo
excede a menudo al de otras dreas. En un
momento en el que deberian ponerse los
mdximos esfuerzos en la preparacion de
materiales educativos, existen constantes
presiones para no proporcionar los medios a
esta importante demanda. Aun cuando no va a
ser facil, debe alcanzarse un punto de
equilibrio.

La escasez de materiales educativos de alta
calidad, junto con las citadas presiones, puede
aportar a la vez ciertas ventajas. Como todos
sabemos, se han llevado a cabo increibles
avances en el drea de la tecnologia, y en
particular la tecnologia relacionada con la
ensefanza aplicada. Estos cambios
representan las mejores oportunidades para
una “modificacidén sustancial tanto de los
métodos para impartir programas educativos
como de la pedagogia utilizada” en tales
métodos. Aun cuando las estructuras y
planteamientos de la ensefianza tradicional no

van a desaparecer de la noche a la mafiana, no
debe dejar de pedirse a los “campeones de la
ensefianza” una minuciosa evaluacion de las
nuevas oportunidades tecnoldgicas a la hora
de proceder a desarrollar nuevos materiales
educativos para el turismo. Pero para poder
exigirles dicha tarea, debemos incentivarles
tanto moral como econémicamente.

No basta simplemente con animar y apoyar a
tales personas en sus esfuerzos de innovacion,
sino que a la vez debemos proporcionarles
“medios que conlleven nuevas ideas en el
disefo y contenido de los programas de
educacién en materia de turismo.” Nos
referimos a la idea de llevar a cabo una serie
de forums y conferencias que retinan de
forma periddica a los profesionales de la
educacidn en materia de turismo. Mientras que
las conferencias individuales y aisladas
pueden resultar interesantes por si mismas,
serfa de extrema ayuda para nuestro
profesorado saber que pueden esperar
encontrarse y trabajar conjuntamente para
compartir ideas con nuestros colegas de forma
continua y periédica. Quiz4 el ejemplo mds
relevante de €xito en el drea de Norteamérica
sea la conferencia anual del Consejo de
Hoteles, Restaurantes e Instituciones
Educativas (CHRIE). Asimismo, la serie de
conferencias iniciada por la Universidad de
Surrey y la Universidad de Calgary
constituyen otros avances en esta direccién a
nivel internacional. Este tipo de conferencias
periddicas debe ser fomentado.

De forma similar, deben ponerse a punto
también, programas continuos para la
“formacion del profesorado”, esfuerzo que
debe llevarse a cabo a nivel internacional.
Teniendo en cuenta lo anterior, tenemos el
gusto el anunciarles que la Universidad de
Surrey, la Universidad de Calgary y el
Politécnico de Hong Kong lanzardn el
proximo verano de 1994 el primero de una
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serie de nuevos Programas Internacionales
para Profesionales de la Ensefanza en materia
de Turismo. El contenido preliminar de este
programa se incluye en el Anexo 1.

Como puede verse, este programa tendrd lugar
cada tres afios y rotard de un escenario
EUropeo 4 uno norteamericano y & uno asidtico
a lo largo del mencionado ciclo de tres afios.
El objetivo es proporcionar al profesorado de
todas partes del mundo la oportunidad de
reunirse y desarrollarse como profesionales en
un entorno que puede ser tanto cercano como
muy diferente al propio.

Por dltimo, a fin de evitar el riesgo indudable
de estancamiento en la evolucion del disefio de
programas v de contenido de los cursos,
resulta esencial que al menos un segmento
significativo del colectivo de profesores del
turismo concentre sus esfuerzos en superar
continuamente los limites del conocimiento
en materia de turismo. Este proceso de
ampliacion del conocimiento que pretende
mejorar la calidad de la ensefianza en materia
de turismo y en ultima instancia la eficacia
de los gestores y responsables politicos en
estos temas, se suele denominar con el termino
“investigacion’. Aunque dicho termino solia
tener algunas veces connotaciones abstractas o
idealistas, esta postura ha quedado ya
obsoleta. Cualquier industria importante

reconoce hoy en dia que el progreso
economico y la productividad dependen en
gran medida de las nuevas ideas, de los nuevos
descubrimientos v de las nuevas

aplicaciones de tales descubrimientos.
Debemos reconocer que lo mismo es aplicable
tanto a la ensefianza como a la divulgacion de
experiencias en materia de turismo, La
calidad de la ensefanza actual no es la calidad
de la ensefianza del mafiana. Sin la
investigacion, el turismo no podrd mantener
su posicién como industria puntera mundial.

5. Observaciones Finales

La Conferencia “Educacion Turistica en
Europa: Desarrollo de la Calidad” representa
un primer paso muy critico e importante en
desarrollo de un verdadero sistema de calidad
en la enseflanza en materia de turismo en
Europa. Este foro, cuyo objetive ha sido
intercambiar informacion, debatir posturas, v
garantizar la relacion entre las autortdades
gubernamentales, la industiia vy el
profesorado, ha reconocido de forma implicita
que las iniciativas a corto plazo no producirdn
el resultado deseado. Sin duda esta
concentracion se ha llevado a caboenun
estuerzo por establecer los fundamentos
basicos para el éxito a largo plazo de la
ensefianza en materia de turismo en Europa.

Cuadro 3; Fundamentos de la ensefanza de calidad en materia de turismo. Fundamentos
profesionales.




Este planteamiento conjunto de cooperacién
debe ser enormemente aplaudido. Confiamos
que las anteriores observaciones, fruto de
experiencias todavia limitadas, resulten
beneficiosas para los esfuerzos que han de
llevarse a cabo. Por nuestra parte, tanto
Norteamérica como cualquier otro lugar puede
aprender de los logros de Europa, los cuales
son altamente esperados.

Anexo 1

Propuesta para un Programa
Internacional para Profesionales
de la Ensenanza en Materia de
Turismo y Hosteleria

Serd impartido por WTER (Investigacion y
Ensefianza Turistica Mundial) en la
Universidad de Calgary; el Departamento de
Gestién y Estudios sobre la Industria del
Turismo y los Hoteles, la Universidad de
Surrey, Guildford, Reino Unido y el
Departamento de Gestion de Hosteleria del
Politécnico de Hong Kong, Hong Kong.

El Programa Internacional para Profesionales
de la Educacién en materia de Turismo y
Hosteleria (IPTHE) ha sido disefiado para
atender la creciente necesidad de mejorar el
disefio y modo de imparticién de programas
sobre turismo y hosteleria en todo el mundo.
La necesidad de este programa fue
identificada como consecuencia de dos
importantes conferencias internacionales
sobre enseflanza y formacién en materia de
turismo. La primera fue patrocinada por la
Universidad de Surrey en 1988 (La ensefianza
del turismo en la década de los noventa); la
segunda fue patrocinada por la Universidad de
Calgary en 1991 (Nuevas Perspectivas en la
Ensefianza, Formacién e Investigacién en
materia de Turismo y Hosteler{a). Los
debates de estas conferencias indicaron que,
aun cuando la celebracién adicional de foros
de naturaleza similar siempre seria
interesante, también existia la necesidad de
llevar a cabo seminarios sobre puntos mas
concretos. Estos seminarios permitirian a los
profesionales de la ensefianza centrarse en
temas especificos y soluciones relacionadas
con el disefio de programas y la forma de
impartirlos, el contenido de los cursos y el
curriculum, y la mejora de la eficacia de las
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experiencias en materia de educacion.

Como respuesta a esta preocupacion, la
Universidad de Calgary, la Universidad de
Surrey y el Politécnico de Hong Kong han
establecido el Programa Internacional para
Profesionales de la Educacion en materia de
Turismo y Hostelerfa. Este programa, que
tendrd lugar en una de tales ciudades cada afio
(de forma rotativa), se centrard en

una serie de materias directamente
relacionadas con los profesionales de la
enseflanza en materia de turismo y hosteleria.
El contenido especifico de cada programa de
verano se adaptard en funcién de la ciudad
anfitriona, asi como de las necesidades
cambiantes del profesorado. Un ejemplo de las
materias tipicas a impartir incluird:

1. El diseno e imparticion de programas
sobre gestion de turismo y hosteleria, con
especial énfasis sobre:

1.1 Disefio de programas alternativos.

1.2 Contenido detallado de los cursos.

1.3 Cambios en los sistemas de aprendizaje.
1.4 Papel e importancia de la ensefianza
cooperativa y experimental en los programas
de gestion.

1.5 Participacién de la industria en las clases.
2. Establecimiento de vinculos
institucionales en turismo, especialmente a
nivel internacional. Las discusiones en este
4rea se centraran principalmente en

materias tales como:

2.1 El papel e importancia del intercambio de
estudiantes como parte del proceso educativo.

2.2 La superacién de las barreras técnicas
para el intercambto de estudiantes.

2.3 Facilidades para el intercambio de
profesores entre las instituciones colaborantes.

2.4 Financiacién de la colaboracién con
otras instituciones.

2.5 Estudio de materias interculturales, en
particular, el tema del idioma en el
intercambio de estudiantes.

3. El establecimiento de programas
multidisciplinares sobre turismo y
hosteleria. La atencion debe centrarse en
problemas tales como:

3.1 Los costes y los beneficios asociados a
la educacion multidisciplinar en materia de
turismo.

3.2 Modelos alternativos para el
establecimiento de programas
multidisciplinarios.

3.3 Obtencion de apoyo institucional para
estudios multidisciplinares sobre turismo.

3.4 La financiacién de programas
multidisciplinares.

3.5 La educacion multidisciplinar como
forma de conseguir un desarrollo estable del
turismo.

Emplazamiento

- El primer programa serd ofrecido en 1994
y se celebrard bajo el patrocinio de la
Universidad de Surrey.

- El segundo programa se celebrard en
1995 en la Universidad de Calgary.

- El tercer programa se celebrard en 1996 en
el Politécnico de Hong Kong



Instructores

Los instructores serdn escogidos entre los
miembros mds sobresalientes de cada una de
las instituciones patrocinadoras, asi como
otros reconocidos lideres en el campo de la
educacion en materia de turismo y hosteleria.
Este grupo de instructores incluye a: el
Profesor Donald Hawkins de la Universidad
George Washington, el Profesor Brent Ritchie
de la Universidad de Calgary, el Profesor
Chris Cooper de la Universidad de Surrey, el
Profesor Frank Go del Politécnico de Hong
Kong, el Profesor Stephen Witt del Colegio
Universitario de Swansea, el Profesor
Joseph Mazanec de la Universidad de
Economia y Administracién de Empresas

de Viena, el Profesor Jafar Jafari de la
Universidad de Wisconsin-Stout y el
Profesor Philip Pearce de la Universidad
James Cook de Australia.
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1. Introduccién

El turismo constituye en la actualidad el mayor

movimiento de masas en tiempos de paz de la historia de

la humanidad, y continua creciendo con sorprendente
firmeza afio tras afio en todo el mundo. Hoy en dia, toda
comunidad préxima o lejana recibe la visita del turismo
o la busca; y cada dfa millones de personas, jovenes y
ancianas, recorren todas las naciones, ya sea por placer o
por negocios.

Debido a su importante magnitud socioeconémica y a
sus perspectivas, el turismo se ha convertido en objeto
de estudio académico e investigacién durante las dltimas
décadas®. Asi el turismo se contempla desde puntos de
vista especificos tales como el econdémico™, el
sociocultural®, el politico®, el psicoldgico®, el
historico®, el recreativo y el ecoldgico®, el geografico®
y el regional, por citar unos cuantos.

Como es sabido, en un principio fueron las perspectivas
econdmicas las que recibieron una especial atencién’?,
evolucionando posteriormente los debates hacia sus
consecuencias socioculturales’, pasindose mads tarde a
tratamientos holisticos o sistemdticos del tema‘?.

Del examen de la literatura de épocas pasadas se
desprende que los viajes estdn situando en la actualidad
a la sociedad mundial en unos niveles de proximidad y
contacto sin precedentes hasta ahora; que el turismo,
tanto en la teorfa como en la prictica, no reconoce
fronteras culturales, ni religiosas, ni politicas, ni
geogridficas; y que, de entre todos los turistas y viajeros,
la juventud (mds que ningtin otro grupo de edad) es la
que mds desea y se interesa por cruzar tales fronteras
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diferenciadoras, reales o imaginarias, para
sumergirse en la comunidad que le acoge,
contemplarla tal como es y regresar con todo
tipo de recuerdos de su estancia.

Curiosamente, los jovenes son los menos
discriminantes o indolentes de todos los
viajeros de hoy en dia, con un apetito
insaciable para observar y aprender y, sin
embargo, son los profesores, enfermeras,
hombres de negocios, politicos y diplométicos
del manana. Los recuerdos turisticos de sus
andanzas de juventud pueden influir en la
visién que tienen de su propio pais y del
mundo- una formacién que puede
proporcionarles mejores perspectivas para
adaptarse y aceptar tales diferencias que sin
duda no dejardn de existir en este planeta que
ellos consideran como su hogar.

Estas perspectivas socioculturales que el
turismo ofrece para jévenes y adultos no son
en absoluto nuevas. Como dijo el viejo poeta
persa Saadi: “Grandes son las virtudes de
viajar: la frescura que aporta al corazon, la
delicia de contemplar nuevas ciudades, el
encuentro con amigos desconocidos y el
aprendizaje de nobles costumbres”. Para Mark
Twain, “viajar resulta fatal para los prejuicios,
el fanatismo y la intolerancia”. En el siglo
XVII, si no antes, los britdnicos ya concedian
una especial importancia a los viajes para
todas las edades. La gente que podia
permitirselo realizaba largos viajes al
extranjero o Grand Tours que se consideraban
especialmente valiosos para “‘preparar a los
jévenes para convertirlos en hombres de
mundo lo suficientemente maduros en cuanto

a politica para ser utiles a la corte isabelina®””,

debido al papel que aquellos viajes
desempeiiaban en potencia para la educacion
de los jévenes, y para convertirlos en personas
mds sofisticadas y cosmopolitas'® desde el
punto de vista sociocultural. Por ello, lo
realmente importante en nuestros dias es ese

recientemente renovado interés por el turismo
de juventud y la necesidad de que tanto a nivel
nacional como internacional se vuelva a
considerar y apoyar.

Para subrayar las ventajas potenciales del
turismo de juventud, podria argumentarse
que, por ejemplo, el sistema educativo
tradicional brinda escasas oportunidades de ir
mds alld de las inevitables paredes de clase
(algo que probablemente llevo a idear en su
dia los Grand Tours). Considerando la
multitud de diversidades nacionales e
internacionales y la siempre creciente
necesidad de coexistir en la comunidad
mundial de hoy en dia, el actual sistema
educativo necesita revisarse con urgencia. La
apertura a la realidad sociocultural de nuestros
dias tanto en casa como fuera de ella debe
pasar a convertirse en una imperiosa
necesidad. Viajar, junto con otros métodos al
efecto, puede suponer una cierta alternativa a
los consabidos libros de texto (mediante
exposiciones directas o incluso vivenciales),
contribuir a estimular perspectivas
socioculturales exteriores e introspectivas y,
de esa forma, brindar mayores oportunidades
para que los jévenes se preparen como
ciudadanos tanto en sus respectivos paises
como en el marco mundial. Esto estd
relacionado con una afirmacién positivista
comun a toda la literatura: el turismo puede
ampliar los horizontes de la juventud;
promover la paz y la comprension
internacional; salvar las barreras raciales,
politicas y religiosas; contribuir al
mantenimiento de la herencia cultural y las
tradiciones; fomentar el sentido de pertenencia
a la comunidad mundial; aumentar el aprecio
por la propia cultura y mucho mds.

El propésito de este articulo consiste en
profundizar en el concepto de turismo de
juventud: delimitando algunos de sus
aspectos soctoculturales, educacionales y



politicos; considerdndolo como un medio de
comunicacion intra e intercultural;
interpretdndolo como una cierta forma de rito
juvenil"®; presentando determinados
resultados de las investigaciones llevadas a
cabo y proponiendo la frase “Viajar para
aprender - Aprender a viajar’” como lema
para desarrollar el turismo de juventud. Aun
cuando tanto las influencias positivas como las
negativas del turismo tienen relevancia a la
hora de tratar esta materia, el objetivo en este
momento es centrarse en el potencial
sociocultural del turismo de juventud. El
turismo, en condiciones favorables y con la
adecuada planificacién, puede sin duda alguna
ser socioculturalmente estimulante y
educativamente enriquecedor (no sélo para los
jovenes, sino para todos).

2. Propuestas a Analizar

Muchos pueden ser los aspectos bajo los que
llevar a cabo un andlisis de las perspectivas
socioculturales y educacionales del turismo de
juventud. En aras a la brevedad, Gnicamente se
contemplan a continuacién unas cuantas
propuestas relacionadas entre sf.

2.1. Desvinculacion y aventura

Tan pronto la gente abandona su hédbitat
normal, dejando atrds factores y fuerzas
condicionantes, aumenta su tendencia a
relajarse, comenzando de forma consciente o
por puro divertimento a involucrarse en
experiencias y procesos socioculturales!'”.
Pero la inclinacién a cruzar fronteras a ser
atrevidos o aventureros es mds propia de los
jovenes al ser viajeros mas alocéntricos que
los psicocéntricos adultos™™. Como dice el
adagio, “la aventura no esta fuera del ser
humano, sino dentro de é1”, y esta fuerza
innata disminuye conforme avanza la edad.
Por ello, esta hipétesis de trabajo parte de que
la juventud estd en bisqueda sedienta de lo

conocido y lo desconocido, de lo inmediato y
lo distante, de lo familiar y lo exético, y de
todo en general.

2.2, Interaccion del grupo

En el caso de viajes de jovenes en grupo, los
participantes cuentan ademads con la
oportunidad afiadida de la interaccién del
grupo y del sentido de equipo"”. El proceso de
adaptacion a las normas culturales del grupo,
la resolucion de cuestiones comunes a medida
que el grupo va abandonando su lugar de
residencia, el compartimiento de tiempo y
espacio, el enfrentamiento con los problemas
que van surgiendo, el compromiso mutuo en
lo necesario, etc. ponen en prictica elementos
de sociabilidad, aprendizaje, trabajo en equipo
y camaraderia®”. El mismo argumento puede a
su vez aplicarse en favor de los viajes de

jovenes con sus padres y de como los viajes

pueden reforzar los lazos familiares®”. Quiz4
Henry David Thoreau tenia en mente esta idea
del trabajo en equipo cuando escribié que
“Aquel que viaja solo puede partir en
cualquier momento, pero aquel que viaja con
otro debe esperar hasta que esté listo para
hacerlo™.

2.3. Apreciacion de la cultura

propia

Los viajes por el interior del propio pais,
individualmente o en grupo, pueden permitir a
los jovenes contemplar y experimentar la
diversidad y riqueza de su propio pais natal tal
como la estudiaron en los libros de texto. Esta
hipétesis de trabajo conceptual propugna que
a través de los viajes los jovenes desarrollan
un sentido de reconocimiento de su propia
identidad y de lo que representan colec-
tivamente. Las diferencias internas pueden
entonces aparecérseles como un mosaico que
constituye una realidad dnica®. Al regresar
de sus viajes a paises extranjeros, los jévenes
se encuentran a si mismos de nuevo en un
entorno espacial y cultural que les resulta
familiar. La partida previa y el consiguiente
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regreso les permite apreciar lo que les es mas
inmediato y familiar. Quiz4 iba en este sentido
la afirmacion realizada por un escalador del
Monte Everest que dijo que “sin embargo en
algunos momentos me preguntaba si no habia
llegado tan lejos sélo para descubrir que lo
que realmente estaba buscando era algo que
habia dejado atrds antes de partir™*". En otras
palabras, “‘el ser humano viaja por el mundo
en busca de lo que necesita, y regresa a casa
para encontrarlo™.

2.4. Contraposicion entre la
comunidad y la vision del mundo

La comparacién que los viajes permiten hacer
entre lo nacional y lo internacional, tal como
se ha indicado, puede hacer apreciar mejor la
cultura inmediata. Pero a su regreso, el punto
de referencia de los jévenes se ha extendido
mas alld de su entorno local. Esta hipétesis de
trabajo, que aumenta con los sucesivos viajes
(y con la ayuda de otros factores fortuitos)
permite a los jovenes desarrollar a la vez una
“visién del mundo™**. Dado que en la
actualidad ninguna comunidad es en realidad
independiente de las otras, esta apertura de
miras puede facilitar la comunicacién entre
diferentes culturas y el desarrollo de vias de
entendimiento mutuo®.

2.5. Recreo

Ademas de los ya citados valores personales,
culturales, politicos y sociales, los viajes
proporcionan asimismo oportunidades de
recreo de muchos tipos. De acuerdo con esta
hipétesis de trabajo, los viajes permiten
escapar temporalmente de las fuerzas que atan
al cuerpo y a la mente. Al distanciarse de estos
factores condicionantes, los viajes contribuyen
entonces al proceso de devolver el cuerpo y la
mente a un estado de equilibrio™. Para los
joévenes, con mentes y cuerpos en estado de
crecimiento, los viajes pueden significar su
desarrollo integral como personas. Algunas
veces los beneficios conseguidos van mads alld
del objetivo de recreo perseguido. Por

ejemplo, la participacién de jévenes en
acontecimientos deportivos, tales como los
Juegos Olimpicos, puede fortalecer en gran
medida las relaciones internacionales®”, asi
como la contemplacién de parajes
ecoturisticos”™ aumenta la concienciacién
sobre la naturaleza y los movimientos
ecologistas del mundo entero.

2.6. Pasaje ritual

A medida que se va creciendo, determinados
acontecimientos marcan el paso o transicioén
de una persona de un estado a otro de la vida,
hasta alcanzar el estado de madurez®. En
muchas sociedades, los viajes al margen de la
vida coémoda indican haber alcanzado el grado
de “madurez” y de ahi que se consideren
pasajes rituales®”. Visto dentro de este
contexto, el turismo se convierte en un
proceso significativo o en un discurso
simbdlico para y por la juventud.

Las seis anteriores hipétesis conceptuales de
trabajo (que no se excluyen entre si) pueden
ayudar a analizar algunas de las propuestas
indicadas. Si ademas se refuerzan con
orientaciones y metodologias multi-
disciplinares, pueden a la vez resolver y
plantear nuevas cuestiones sobre el turismo de
juventud, no solo como importante fenémeno
sociocultural, sino también como un creciente
segmento de mercado en la industria del
turismo.

3. Resultados de las
Investigaciones

El turismo para los jévenes y su papel a la
hora de contribuir a formar sus puntos de vista
sobre s{ mismos y sobre los demds ha sido
abordado en diversos estudios. Los resultados
obtenidos a través de todos ellos pueden
agruparse en dos categorias.



3.1. Viajes educativos

La importancia de la comunicacion entre las
diferentes culturas ha sido constatada en
muchos circulos académicos y universitarios,
habiendo sido plasmada concienzudamente en
una amplia gama de libros de texto. Pero son
los viajes los que llevan realmente a los
joévenes, mas alld de sus clases y de sus libros,
mas alld de fronteras sociales, politicas,
religiosas, histdricas y filoséficas (tanto reales
como imaginarias, nacionales o
internacionales), a entrar en contacto
brevemente con la comunidad que les acoge y
su mundo.

Un trabajo de investigacion llevado a cabo
sobre los jovenes estadounidenses que cursan
estudios en otros paises estuvo analizando sus
logros potenciales en cuanto al entendimiento
internacional. El resultado fue que tanto el
grupo analizado (el que estudiaba en el
extranjero) como el grupo de referencia (el
que estudiaba en los Estados Unidos)
mostraban en esencia actitudes idénticas en
cuanto a todos los puntos valorados con
anterioridad al inicio del viaje de los primeros:

*“... la Gnica gran diferencia en cuanto a su
actitud después de un afio escolar ... el grupo
que habia estudiado en el extranjero mostraba
un mayor nivel de preocupacién por la politica
internacional, de interés por las diferentes
culturas y de cosmopolitanismo cultural que el
grupo de referencia.” (Carlson and Widaman
1988:13).

Un grupo de estudiantes estadounidenses no
graduados que visito la Union Soviética fue
objeto de estudio. El trabajo consistié en
hacerles el seguimiento tanto antes como
después de dicho viaje a la URRS. El objetivo
era averiguar si “‘la experiencia afecta a la
actitud y a las opiniones que los turistas tienen
sobre sus anfitriones”. La comparacion de los
datos anteriores y posteriores reveld que el

grupo analizado se habia visto de alguna
manera influenciado positivamente por el
contacto real (aunque breve) con la Unién
Soviética. Ello inclufa una actitud positiva
hacia su gente (en contraposicion a sus
gobernantes). Lo cual demuestra que incluso
una breve experiencia turistica permite a los
JjOvenes distinguir la retdrica entre
gobernantes de las relaciones entre personas.
Aun cuando estos cambios, analizados en el
conjunto total de cambios, no eran lo
suficientemente significativos como para
confirmar la hipétesis, el estudio, no obstante,
no dejaba de ser optimista, bajo determinadas
condiciones, en cuanto a que el turismo puede
traer consigo intercambios significativos-
tanto socioculturales como politicos- entre los
jovenes y sus anfitriones®".

Asimismo, se ha demostrado que experiencias
educativas en periodos mas largos han
resultado en cambios parecidos. La
investigacion llevada a cabo sobre los efectos
del contacto intercultural de jévenes
norteamericanos que pasaron un semestre en
Europa revel6 algunos cambios en su actitud,
segun las respuestas facilitadas por los
participantes®?. Un estudio realizado sobre la
influencia del programa “Un semestre en el
mar” analizaba la actitud antes y después del
viaje (en comparacion con los datos obtenidos
del grupo de referencia). Dicho estudio revelo
que los participantes habian sido influenciados
socioculturalmente de forma positiva ya que
los mismos manifestaban una actitud mas
fluida hacia sus anfitriones que el grupo de
referencia que no habia llevado a cabo tal
viaje™.

Un seguimiento de cerca a lo largo de cuatro
afios del programa “Un semestre en el mar”
reveld lo siguiente:

“Todos los encuestados declararon que el viaje
“habfa marcado una diferencia” en sus vidas ...
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muchos participantes se sentian mas
identificados con otros ciudadanos del mundo
...; €l viaje habia logrado que los participantes
se sintieran mas cosmopolitas ...: algunos
participantes sentian un renovado aprecio por
los Estados Unidos ...; y, segtin otros
participantes, se habia producido un cambio en
su desarrollo personal ...” ( Dukes et Al 1988).

Un grupo de estudiantes japoneses que
pasaban el verano en el Canadd “con el
propdsito combinado de aprender ingl€s,
obtener experiencias interculturales y pasarlo
bien” fue asimismo objeto de estudio. El punto
de atenciodn se centraba en *los cambios en las
creencias y actitudes con respecto al lugar de
destino”. El estudio llego a la conclusion de
que los puntos de vista de los estudiantes
japoneses de alguna manera habian cambiado
favorablemente™. Quiz4 se deba a tales
investigaciones el que en la actualidad se estén
llevando a cabo grandes esfuerzos en el Reino
Unido para proporcionar a los jévenes que
deseen aprender inglés “oportunidades para
experimentar la forma de vida (britdnica) con
un modico presupuesto” (Varlow 1990).

3.2. Viajes de placer

Los beneficios de los viajes para jovenes no se
limitan a los desplazamientos con finalidad
educativa. En un estudio al efecto, tres grupos
de jovenes britdnicos fueron encuestados antes
y después de su viaje a Grecia y Marruecos. El
estudio pretendia analizar “un aspecto parcial
de la hipétesis de que los viajes “abren la
mente” mediante el andlisis correspondiente
sobre si 0 no... los participantes mostraban
cambios en su actitud y en sus puntos de vista
sobre el pafs visitado™. Los datos demostraron
que la muestra de jovenes analizada
efectivamente habia cambiado sus puntos de
vista socio-culturales sobre los paises
visitados.Curiosamente, €l estudio llegaba a la
conclusion de que los cambios en los puntos
de vista “no se limitaban a la comunidad
visitada, sino que muchos de ellos los habian

cambiado respecto a su propio pais y en
ocasiones respecto a otros paises generalmente
reconocidos como similares a los paises
recientemente visitados”’(Pearce 1982:163).

La importancia de esta tltima conclusién es
evidente: una vez que los jovenes son capaces
de comprender, relacionarse, o sentirse “‘en
contacto’ con un determinado grupo, esta
forma de pensar se amplia hasta el punto de
incluir asimismo a otros grupos o gente con
caracteristicas similares; es decir, una vez se
salta una barrera, otras similares se saltan
también. En otro estudio, los propios jovenes
tuvieron la oportunidad de anticiparse sobre
los beneficios de viajar. Valoraron el turismo
porque mejora las relaciones entre las
diferentes culturas; y, se manifestaban
proclives a viajar especialmente a paises
extranjeros, por su oferta socioecondmica .

Como se ha indicado anteriormente, el deseo
de viajar es evidente entre la juventud de hoy
en dia; principalmente con el cambio histérico
producido “al convertir una prictica juvenil
relacionada con el trabajo en algo
placentero™.c® Seguin una encuesta llevada a
cabo por la revista Time, el 60% de los jovenes
encuestados manifestaron “su intencién de
viajar lo mdximo posible mientras fueran

jovenes ... (y significativamente), no son

precisamente los estudiantes mas ricos los que
mds viajan”. La revista Time continua
diciendo que:

“Al contrario que generaciones anteriores de
americanos de clase alta que disfrutaron de
viajes por Europa al finalizar sus estudios, los
aventureros de hoy en dia escogen lugares
bastante mds lejanos y exéticos. Estdn
deseando escapar de la cultura occidental,
antes que buscar un mayor refinamiento con el
que iniciar su entrada en la vida social”
(1990:60).



Esto resulta muy interesante y revelador
cuando son los propios jévenes los que tienen
la oportunidad de expresar sus propias
experiencias turisticas pasadas®”. Sus viajes
varfan desde el viaje individual al viaje en
grupo; desde una corta visita de unos dias a
lugares cercanos a largas estancias de varios
meses en lejanos paises; desde las visitas a
destinos familiares, a las experiencias con
encuentros exoéticos; desde los que tienen
acceso a fondos limitados a los que cuentan
con grandes cantidades de efectivo y cheques
de viajes y desde los que han sido muy bien
tratados, a los maltratados. Cabe preguntarse
el por que de tales viajes, de tales sufrimientos
y placeres, de tales experiencias duras y
encantadoras. Para ellos, tal como demues-
tran sus respuestas, viajar es mds importante
que la suma de todo lo anterior. Como pasaje
ritual, significa asimismo completar una etapa
de sus vidas, antes de pasar a un estado
superior - tanto si se trata del bachillerato,
como la universidad, como una oferta de
empleo, o incluso el servicio militar. Por
ejemplo, “los joévenes israelitas, al terminar su
servicio militar, suelen apresurarse a pasar un
ano en el extranjero normalmente en
Sudamérica y en el mar. Esto constituye en
cierto modo un pasaje ritual entre el ejército y
la vida civil™®, o constituye una oportunidad
de “reconciliarse consigo mismos y con su
cambio de estado™”. En general, los pasajes
rituales turisticos hacia la “mayoria de edad”,
que varia de una cultura a otra, suelen venir
acompaiiados de una asuncién de la
responsabilidad de las decisiones de uno
mismo y de sus actos al incorporarse a la
sociedad y suscribir sus valores como
miembro de pleno derecho.

Siguiendo con estas ideas, los viajes
proporcionan a los jévenes oportunidades de
enriquecimiento y desarrollo personal. Cuando
se encuentran arropados por un entorno
espacial y cultural que les resulta familiar, la

vida cotidiana resulta demasiado predecible.
Pero cuando se desvinculan, los jévenes se
encuentran a s mismos en una situacion
inusual en la que deben tomar decisiones. Su
capacidad para enfrentarse con el mundo, con
todos los giros insospechados del destino,
lleva a los jévenes a descubrirse a si mismos.
Es decir, los viajes revelan a los jévenes - y
quizd tambien a quienes les observan - sus
debilidades y su fortaleza interna, gran parte
de lo cual habria permanecido oculto de no
haber viajado. Por otra parte, los viajes les
permiten aprender a valorar el tiempo y el
dinero, como bienes escasos, especialmente
cuando estdn fuera de casa“”. Es en este
sentido en el que los viajes para los jovenes
actian como una via o pasaje hacia la mayoziia
de edad, con grandes oportunidades para
conseguir experiencias auténticas, naturales,
intensas y comprometidas en sus viajes“*". “La
confianza y cualidades que se adquieren en un
viaje desde lo conocido... hacia lo
desconocido... pueden ser utilizadas a la
vuelta. Una vez que el individuo siente que
controla su mundo, puede cambiarlo, o al
menos dirigirlo”™* y el pasaje conduce a la
juventud hacia la sociedad.

Un estudio, que combinaba tanto el sentido
educativo como el placentero de los viajes,
llevado a cabo por el programa de los
servicios juveniles canadienses denominado
Katimavik (termino inuit que significa “lugar
de encuentro”) reveld importantes
introspectivas del turismo de juventud™®.
Katimavik, un programa subvencionado con
fondos federales para jovenes entre 18 y 21
afios, proporciona a los participantes “‘una
oportunidad para viajar a diferentes lugares
del pafs, convivir entre personas de diferentes
caracteristicas socioeconémicas y culturales,
experimentar los puntos de vista
anglocanadiense y francocanadiense, y
trabajar en proyectos de servicios
comunitarios”. Este programa ha permitido
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que los jévenes participantes amplien sus
horizontes culturales y aprendan a valorar la
diversidad. Basdndose en estas
investigaciones, el estudio proclama a
continuacién que el potencial del turismo de
Jjuventud tiene una especial importancia en el
caso de pafses (tanto desarrollados como en
vias de desarrollo) con diversidad de
poblacién, incluyendo entre ellos a los
Estados Unidos:

"Teniendo en cuenta el cada vez mayor
abismo econdmico entre blancos y negros en
Estados Unidos, especialmente entre los
jovenes, y teniendo en cuenta el rdpido
crecimiento demogrifico de la poblacion
hispana, ... podria resultar aconsejable para el
gobierno de los Estados Unidos anticiparse a
las divisiones culturales e implantar medidas
juveniles que empiecen a mitigar los
problemas. A tal efecto, un programa como
Katimavik constituye un valioso ejemplo y
una fuente de considerable experiencia”.
(Sherraden and Eberly 1986: 298).

Los beneficios interculturales de los viajes no
se limitan a los jovenes viajeros, ya que los
anfitriones por su parte también establecen
contacto con la juventud. Un estudio
intercultural sobre “El turismo como factor de
cambio”, dirigido conjuntamente por
Bulgaria, Hungria, Polonia, Espaiia, €l Reino
Unido, Estados Unidos, y Yugoslavia, reveld
que los aspectos socioculturales del turismo
de placer al extranjero se valoraban, en
diferente medida, por los propios paises
anfitriones. Este estudio, llevado a cabo por el
Centro de Viena, llegd asimismo a la
conclusién de que, a pesar de ciertos recelos,
todos los encuestados de los siete paises
anfitriones apoyaban sus respectivas
industrias turfsticas y, en general, valoraban
ciertos aspectos de las interacciones entre el
anfitrion y el huésped*”. Aun cuando no todos
los participantes en los siete paises analizados

eran por definicidn jovenes, los resultados
obtenidos eran igualmente relevantes para los
jovenes como para los adultos.

4. Estrategias de
Implantacion

El turismo no es tan solo un fenémeno
sociocultural. La demanda del turismo de
juventud es concreta y creciente -incluso si se
examina en funcién de un solo aspecto, como
por ejemplo el de la musica juvenil*” y su
magnitud econdmica resulta impresionante,
incluso si se mide en relacién con un solo pais
en vias de desarrollo, como por ejemplo
Bolivia.

A fin de incrementar los valores instructivos o
las perspectivas de este fendmeno en constante
expansion, los viajes deberian tener un
objetivo predeterminado, el cual podrfa variar
desde el simple deseo individualista de
observar la naturaleza y la vida natural, hasta
programas especialmente disefiados para
llegar a conocer a la poblacién anfitriona, su
cultura, religién, historia, y demas. Sin el
esfuerzo o la voluntad adecuados por parte de
los viajeros, los beneficios no se consiguen de
manera automatica:

“Si lejos se envia a un tonto para ver si algo
aprende, se convierte en un idiota, y regresa
con el tonto”.

Para remediar semejante situacién, debe haber
por un lado, aspectos intrinsecos que observar
y aprender, tanto si los viajes de juventud son
individuales o en grupo, con o sin programas
organizados. Por otro lado, dado que el arte o
la practica de viajar no son innatos, uno
necesita aprender a convertir un viaje en una
experiencia enriquecedora. Por tanto, esta
doble propuesta sugiere el lema de “Viajar
para aprender - aprender a viajar”, a fin de
ampliar los beneficios turisticos para la



juventud mediante el desarrollo programado,
el disefio y la implantacién de oportunidades
de viajes para los jovenes. Esta propuesta
general estd en consonancia con los resultados
de las investigaciones que recomiendan la
presencia de ciertas condiciones a fin de
fomentar el desarrollo de un aprendizaje
positivo a través de los viajes“®. Bajo el lema
“Viajar para aprender - aprender a viajar”,
deberian introducirse las necesarias medidas
(tanto a través del sistema educativo
establecido como a través de otros medios
alternativos de difusién). Pero dado que la
enseflanza obligatoria es casi universal en
nuestros dias, qué mejor sistema de difusion
para el lema ‘““Viajar para aprender -aprender
a viajar’ que el propio sistema educativo.

4.1. Desde el punto de vista del
turismo

Desde los primeros cursos de la ensefanza,
algunos aspectos de los viajes deberfan
encajar de forma natural en los programas.
Las asignaturas relacionadas con la poblacién
y su territorio, su cultura, su religion, su
sistema politico, etc., podrian con facilidad
ser dadas a través de los puntos de vista de
viajeros ayudando de esa forma a los
estudiantes a “viajar’ a través del tiempo y el
espacio para situarse. Esta técnica no solo
conseguiria que las lecturas fueran mds
interesantes, sino que ademds permitiria a los
jovenes aprender cuales son las caracteristicas
diferenciadoras de tal asignatura y como
dichas caracteristicas podrian ser vividas si los
estudiantes tuvieran de hecho la oportunidad
de entrar en contacto con tales gentes y
entornos fisicos y socioculturales, cercanos y
lejanos.

4.2. Especial atencion al turismo
Algunos cursos podrian incluso centrarse de
manera especial en el turismo.Un curso de
geografia, por ejemplo, puede contar con un
programa que incluya, entre otras cosas, las

atracciones naturales, artificiales y
socioculturales de una determinada ciudad,
estado, provincia o pais. Otros cursos que
versen sobre comunidades familiares o
exoticas podrian tratar las caracteristicas que
distinguen a los residentes de los forasteros,
yuxtaponiendo a ambos grupos a fin de
mostrar los contrastes y las similitudes entre
los mismos. Las experiencias pasadas de los
estudiantes enriquecerian ademas las
discusiones en clase, dando sentido a la
asignatura en cuestién. Al profundizar en tales
discusiones, podria buscarse el

entendimiento con la poblacién nacional o
extranjera “visitada” durante el curso,
introduciéndose y reforzandose la idea del
respeto mutuo. El objetivo serfa convertir
jovenes con actitudes xenéfobas y etno-
céntricas en otros con miras cosmopolitas que
no tuvieran barreras socioculturales, y que
estuvieran progresivamente preparados para la
comunicacién intercultural tanto dentro como
fuera del pais de residencia.

4.3. Programas de idiomas
extranjeros

La importancia de aprender lenguas
extranjeras vuelve a ser reconocida a nivel
mundial. Los programas sobre lenguas
extranjeras pueden familiarizar de forma
natural a los jévenes con el pais (es) en el que
se habla una determinada lengua. Los
elementos culturales de tales poblaciones, y
sus muchos aspectos culturales, temporales y
espaciales pueden y deben ser destacados con
tanta frecuencia como sea posible en los
cursos de idiomas, guiando a los estudiantes a
través de tales cuestiones con sumo interés. El
idioma puede y debe ser utilizado no
solamente como un medio de articular
palabras, sino como una forma de pensamiento
o contexto sociocultural. De este modo, los
jovenes aprenden a hablar una lengua vy,
significativamente, a “conectar” y a
relacionarse con una poblacidn, abriendo as{
otra via de comunicacién entre las diferentes
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culturas. (Esta interdependencia entre lengua y
cultura se analiza con mayor detenimiento en
alguna otra parte: como la ensefianza de
lenguas extranjeras en un contexto cultural que
reciben los empleados de turismo que estdn en
contacto con turistas extranjeros™®).

4.4. Visitas de campo

Todos conocemos el valor de las visitas de
campo, tanto si se efectdan por los jévenes a
lo largo del curso escolar o durante los
periodos vacacionales, como cuando se
efectiian por adultos en su dmbito
profesional®. Muchas instituciones
educativas son ya conscientes de que las
visitas de campo permiten a los jovenes
salirse de las paredes de clase en busca del
contacto fisico y visual con multitud de
materias en estudio. Asi, estos contactos
pueden y deben considerarse como
oportunidades para situar y guiar a los jévenes
en situaciones del mundo real. El disefo de
visitas de campo, que incluyen estudios
especificos con anterioridad a la visita, visitas
al lugar de destino cuidadosamente
programadas y puestas en comun tras la visita,
puede proporcionar nuevas posibilidades de
entendimiento. Si los estudios llevados a cabo
sobre los grupos analizados anteriormente
(ver punto 3) hubieran sido llevados a cabo de
esta forma, los resultados registrados de, por
ejemplo, el estudio EEUU/URSS"” podrian
haber defendido mejor su hipétesis.

4.5. Estudios académicos o de
verano en el extranjero

Mientras que la importancia de las visitas de
campo habla por si misma, la corta duracién
de las mismas -apenas unas horas o unos dias-
limitan el alcance o el grado de experiencia
que puede obtenerse a través de las mismas
sobre otras gentes y/o sus hdbitats. Por el
contrario, los programas que se extienden a lo
largo de un verano o de un curso académico
permiten a los jOvenes realizar cursos fuera
de sus respectivos dmbitos académicos. Por

ejemplo,”“Un semestre en el mar” es un
programa universitario a bordo de un buque
organizado por la Universidad de Pittsburgh
(EEUU). Cada semestre, alrededor de 400
estudiantes y profesores de facultad de
diversas instituciones internacionales “‘se
reunen y comienzan un viaje por el mundo
que ocupa los ultimos 100 dias del semestre
universitario habitual”®”. La Universidad de
Tennessee en Chattanooga (EEUU)®?y la
universidad local del autor de este articulo
tambien ofrecen a sus respectivos estudiantes
programas de estudios en el extranjero. En la
actualidad muchos colegios ofrecen “clases a
bordo para ver mundo... incentivando
asimismo los permisos para que los
estudiantes tengan la oportunidad de viajar,
partiendo de la premisa de que volveran con
renovadas energias e ideas™". Estas largas
estancias participativas pueden ampliar e
incluso fortalecer las perspectivas
socioculturales de los jévenes sobre la
comunidad que les recibe, haciendo resaltar
los aspectos comunes, en lugar de aquellos
que los separan.

4.6 Organizaciones juveniles

Ademads de los sistemas educativos de difusién
ya existentes que pueden poner en practica el
lema “Viajar para aprender - aprender a
viajar”, multitud de clubes y organizaciones
dedicadas a la juventud (tales como las que
representa la Conferencia de Organizacion
Mundial del Turismo) han venido
constantemente apoyando y facilitando los
viajes para jovenes, incluyendo el turismo
social. A fin de aprovechar al mdximo el
potencial que los viajes suponen para los
jovenes, las instituciones educativas deberian
desempeiiar un papel activo a fin de fomentar
este tipo de relaciones de colaboracion (entre
las instituciones educativas y las
organizaciones juveniles), cooperando en
elevar los viajes a una categoria superior, para
que estas ultimas actiien como un sistema
complementario de difusion que opera mas



alld de las clases, las escuelas y las
universidades.

5. Conclusiones

Aun cuando el turismo ha sido objeto de
investigacion durante décadas, no se ha
llegado todavia a un consenso sobre su
naturaleza y dimensiones, incluyendo sus
ofertas socioeconémicas. Sin embargo,
existe un acuerdo generalizado en cuanto a que
el turismo, a pesar de su fenomenal magnitud
en nuestros dias, continuard creciendo sin
correr nunca el riesgo de desaparecer. Con este
cierto consenso como punto de partida, deben
llevarse a cabo por tanto los intentos
necesarios para acentuar sus dimensiones
socioculturales y educativas, sin olvidar a la
juventud. En este contexto, este articulo
contempla al turismo como un medio de
comunicacién intercultural e internacional,
potencialmente como un medio
complementario de educacion juvenil en
relacién a las similitudes y diversidades del
mundo en que vivimos y, en consecuencia,
como un mecanismo de enlace para salvar las
distancias entre la poblacién mundial de
nuestros dias.

“Existen grandes probabilidades de que un
largo viaje o desplazamiento mientras uno es
joven estimule y promueva el
enriquecimiento personal. Tal circunstancia
con anterioridad a los 21 afios puede
encontrarse en la biograffa de grandes
personajes bien conocidos por sus logros. Ese
largo viaje o desplazamiento puede
proporcionar una rigurosa formacion que
ayude a uno a relacionarse con nuevas
personas y situaciones y, sin lugar a dudas,
puede abrirle nuevos horizontes” (Vance
Packard cited 84 Vogt 1976:32).

Los jévenes, al permanecer en sus propios

entornos culturales y espaciales inmediatos, se
ven naturalmente condicionados por el
sistema local. Sin embargo, mds tarde en la
vida, se verdn obligados a relacionarse con
sistemas nacionales o internacionales mas
amplios de los que deberdn formar parte. La
educacién convencional puede abrir sus
mentes y los viajes pueden proporcionar
oportunidades para conseguir una visidon mas
acertada de su propio entorno y del mundo.
Los viajes pueden proporcionar a los jévenes
multitud de experiencias socioculturales:
descubrirse a si mismo y descubrir el mundo
exterior; llevar a cabo didlogos e intercambios
culturales; observar otras gentes y sus
religiones, razas, y formas politicas; e incluso
aprovechar el hecho de viajar como un pasaje
ritual, llegando a alcanzar un nuevo estado de
mayoria de edad. Diversas hipotesis de trabajo
en ciencias sociales, tales como las apuntadas
anteriormente, pueden ser utilizadas para
explorar y comprender el potencial del
turismo. Los resultados de las investigaciones,
aun cuando todavia limitados en su alcance,
hacen prever que el turismo puede desempeiiar
funciones complementarias en beneficio de la
juventud.

No obstante, dado que la gente (tanto jovenes
como adultos) no nace sabiendo viajar, si se
quiere que los valores atribuidos al turismo se
materialicen, debe aprender el arte de viajar
(cémo viajar y cémo los viajes pueden resultar
beneficiosos para los que viajan y para sus
anfitriones). Los programas generales y los
medios de todo tipo, incluyendo el sistema
convencional de educacién, pueden comentar
y “ensefiar” el arte de viajar - que es lo que
hay que ver y por qué, cémo verlo, las
diferencias entre ver paisajes y vivirlos, los
riesgos de permanecer en el etnocentrismo
como valor opuesto al cosmopolitanismo que
proporcionan los viajes, y muchas mds cosas.
Lo anterior incluye la informacién sobre
formas alternativas de viajar, el desarrollo de
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la necesaria sensibilidad para respetar a las
gentes y a sus entornos, y la necesidad de ser
responsables en las visitas®™.

Un adecuado programa basado en el lema

“Viajar para aprender-aprender a viajar” puede

contribuir a afadir a los viajes

determinados “objetivos” socioculturales y
educativos. Con fines analiticos, ambos
componentes del lema propuesto - (a) “Viajar
para aprender” y (b) “Aprender a viajar” -
deben ser en primer lugar considerados por
separado y, posteriormente, como un todo. De
esta forma, la individualidad de cada
componente se acentia, reforzdndose

a la vez su idea como una tinica cosa. Por
ultimo, al hilo de esta argumentacion, resulta
de suma importancia que las autoridades
gubernamentales y las agencias u
organizaciones especializadas revisen sus
programas sobre turismo de juventud a fin de
desarrollar estrategias y medidas que
garanticen la difusién de las cualidades
socioculturales del turismo a beneficio de los
mds jévenes.

Para terminar, a uno le viene a la mente la
camiseta de una universidad de Estados
Unidos que representa las banderas de todas
las naciones. La parte frontal de la camiseta
lleva grabada el siguiente mensaje: “El mundo
es nuestro campus’. Ojald que esta frase
marque el comienzo de un esfuerzo conjunto
por parte de todas las naciones para hacer que
el mundo real sea un campus accesible para
toda la juventud.
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El articulo efectia, con caracter introductorio y
descriptivo, algunas apreciaciones sobre los
avatares recientes de la actividad turistica
valenciana, con el propésito de mostrar que la
sutuacion real, al margen del calificativo que se
le imponga, ubica a la fase actual del ciclo
turistico en una posicioén de retraimiento acorde
a las circunstancias de enfriamiento econémico
que registran las economias europeas y
espanola.

Todo ello se analiza desde el contexto
internacional y nacional, a fin de situar el
turismo valenciano en su entorno, que permita
interpretar ciertas dificultades que han influido
en su modelo turistico y que han limitado su
pleno desarrollo. Esta situacién exige la
incorporacion gradual, aunque creciente, de
modalidades complementarias, novedosas y
necesarias, que eleven la competitividad global
de dicho producto turistico.

Se estudia también la oportunidad de contar
con una promocidn turistica profesional,
circunstancia que se produce -en opinion de los
autores- en la Comunidad Valenciana, donde
existe una gestion altamente especializada de
las distintas vertientes que conlleva actualmente
ja promocidn de la actividad turistica, al tiempo
que la misma se ajusta escrupulosamente a las
exigencias que precisa nuestro turismo singular.
El iltimo apartado del trabajo expone, detallada
y sintéticamente, la politica de promocion del
turismo de la Generalitat Valenciana, con sus
principales objetivos, acciones y medios para
lograr el éxito de su cometido. De este modo se
pretende posicionar al turismo de la Comunidad
Valenciana en los lugares que le corresponde
por su peso e imbricacion en la econémia
regional; para ello es fundamental mejorar la
competitividad alcanzada, colocandola en
niveles de calidad adecuados a la satistaccion
de la demanda.

*Antonio Morant es Asesor Econémico del

Gabinete Técnico de la Conselleria de Industria,
Comercio y Turismo, y Vicente Monfort es jefe
del Area de Estudios y Publicaciones del Institut
Turistic Valencia.

Este articulo actualiza el contenido de una
ponencia anterior de los autores, que bajo el
titulo: “Crisis y renovacion del modelo turistico
valenciano”, fue presentada al curso “Nuevas
formas de promocién turistica” celebrado,
dentro de la programacién de los cursos
internacionales de Benidorm, en ciudad patricia
(Benidorm) entre el 30 de septiembre y 4 de
octubre de 1991, y del que fué director M.
Monfort Mir.

La Actividad Turistica y su
Promocion desde la
Comunidad Valenciana

* Antonio Morant Mora y Vicente M. Monfort Mir

1. Introduccion

Aunque en estos momentos parezca superada la
polémica, es bien cierto que la evolucién coyuntural de
la actividad turistica en Espaiia ha generado durante los
dos tltimos afnos abundancia de opiniones sobre el
alcance y dimensién de la controvertida “crisis del
turismo” desde unos foros, negdndola; desde otros,
afirmédndola (Torres, 1990) o matizdndola

(Esteve, 1990 a).

El término “crisis” lleva parejo, en el lenguaje comun,
un significado peyorativo, concebido como el instante
en que algo cambia muy profundamente. En lenguaje
econdmico, esta palabra induce una cierta relatividad,
entendiéndose por tal la fase del ciclo en la que se pasa
del momento del auge en el crecimiento a la depresion,
o viceversa (Tamames, 1988). El profesor Fuentes
Quintana (1983) localiza el instante de la crisis en aquel
periodo de la actividad econémica caracterizado por una
contraccién brusca de la produccién. Esta vision centra
su punto de mira en el proceso de agotamiento de un
modelo de comportamiento y su coincidencia temporal
con el inicio de la transformacién hacia otro modelo. Si
el primero no contiene en sf mismo el gérmen de
renovacion, estd condenado a su desaparicidn; entonces
es el significado comtn de la palabra “crisis” el que se
impone.

El modelo turistico dominante en la Comunidad
Valenciana estd constituido fundamentalmente por el
conocido atractivo natural: “‘sol y playa”, predominante
en el litoral mediterrdneo espaiiol y ha venido
consoliddndose durante dos decenios con altibajos, hasta

57



58

alcanzar su plena madurez en la dltima mitad
de los afios ochenta. Ahora cuando se han
percibido claramente los sintomas de una
recesion prolongada con la caida

manifiesta de los principales mercados
exteriores, ha surgido la preocupacion por
encontrar soluciones desde las instancias
profesionales, empresariales y académicas, y
desde las Administraciones estatal y
autondémica.

Los esfuerzos que se estdn dirigiendo a
promocionar nuevas y viejas modalidades del
turismo parecen una consecuencia légica al
haberse percibido con claridad un limite a las
posibilidades de desarrollar el turismo
tradicional de sol y playa a bajo precio, que
facilitd el despegue de las economias de tantos
municipios litorales o de regiones insulares
espaiiolas. Por tanto, la renovacién en el
modelo turfstico valenciano que se expone
nace de constatar cémo la realidad del
turismo, por encima de apreciaciones tedricas
y personales, en los momentos actuales pasa
por la urgente necesidad de corregir defectos y
promocionar aspectos desatendidos en unas
ocasiones y olvidados en otras, que crista-
licen en su asentamiento estable. Existen
hechos de cardcter coyuntural que explican
parte de la reduccién turistica que sufren tanto
Espaiia como la Comunidad Valenciana, pero
son las carencias estructurales las que una vez

resueltas pueden garantizar una recuperacion o

nuevo posicionamiento de nuestro potencial
turistico.

En el caso de la actividad turistica en la
Comunidad Valenciana, la situacién
atravesada recientemente obedece en primer
lugar a una disminucién de la demanda
externa enfrentada a un exceso de oferta de
alojamiento no hotelero, llevado al extremo
por el auge desmesurado de la construccién
inmobiliaria sucedido en los municipios
litorales en los anos de la recuperacién

econdémica, concretamente el segundo
quinquenio de los ochenta, al calor de la
ocultacioén tributaria de rentas y las
expectativas de especulacion (Vera, 1992). Lo
que supone una infrautilizacién considerable
del aparato productivo, 0 mds concretamente,
de sus medios de prestacion de servicios, pues
de este tipo de actividad se trata. A los que
sumar la falta de competitividad, el
desaprovechamiento de los recursos
ecoldgicos y el deterioro del paisaje natural
(Pedreno, 1992 a), asi como del ambiente
turistico en general, factores todos ellos que
antafio favorecieron el desarrollo de un
turismo entonces €x6tico.

La medida en que se califiquen estos
desajustes y sus causas, como estructurales o
pasajeros, como crisis o recesion, es lo que
sirve la polémica, dadas las condiciones
internacionales en que se ha desenvuelto la
actividad turfstica en fechas cercanas:
recesiones economicas en los paises clientes
de nuestro turismo, apreciacion de la peseta
(Pedreno, 1992)", competencia de paises
emergentes en el comercio turistico, etc.; al
igual que las registradas por la misma
economia espafola que han limitado
extraordinariamente las posibilidades de
nuestro producto turistico: competencia
derivada de los acontecimientos del ‘92,
incertidumbre econdémica como consecuencia
del Plan de Convergencia, enfriamiento
econdémico reconocido que ha comportado
medidas que limitan la capacidad de gasto de
los turistas espafioles, etc.

2. Situacion del Modelo
Turistico Valenciano

El caso valenciano, similar en sus
caracteristicas bdsicas al de otras comunidades
mediterraneas espanolas, se aitade con una
particularidad propia: el peso creciente y



manifiesto de la demanda interior -la
procedente de otras regiones espafiolas- va
ocultando, siquiera parcialmente, la retraccién
de la demanda externa -la de los mercados del
centro y norte europeos- cada vez mds
evidente. Esta es presente y constatable,
aunque los acontecimientos bélicos habidos en
el afio 1991 puedan haber favorecido al
desviar visitantes hacia las costas espanolas.
Sin embargo, la bonanza en los resultados de
turistas residentes tiene connotaciones
coyunturales, pues verdaderamente la
tendencia de los espanoles a viajar al
extranjero en vacaciones experimentard un
alza considerable en esta década final del
milenio. Al tiempo que el fin de la etapa
boyante del ciclo econémico reducird a su vez
la renta disponible y con ella las posibilidades
de viajar, dentro o fuera de las fronteras.

En la Comunidad Valenciana, ateniéndose a
las pernoctaciones hoteleras de extranjeros o a
sus entradas por aeropuertos en los tltimos
dos afos, se podria aceptar el calificativo de
crisis. Pero si se analizan las pernoctaciones
hoteleras de espafioles, las cifras globales
registradas no dejan un camino tan claro sobre
la situacién que vive el turismo valenciano. En
conjunto se observa desde 1988 un retroceso
relativo de los resultados experimentados por
los hoteles, aminorado en cierta medida por el
crecimiento general cercano al 5% obtenido en
1991 y una estabilidad comprobada en los
primeros nueve meses de 1992 con inclinacion
hacia un ligero retroceso como lo indica el
-2% que a esa fecha acumulan las
pernoctaciones hoteleras, en contraste con
idéntico periodo del aiio precedente. Por lo
que la situacion presente mds bien se podria
conceptuar como estabilizacién momentinea
en cuanto a la hostelerfa; pues referente a otras
formas de estancia, en principio no hay datos
con la garantfa suficiente como para establecer
un andlisis sobre su trayectoria y perspectivas.

Dejando aparte la circunstancial mejora de los
indicadores de ocupacién hotelera, resulta
evidente el incremento detectado en el uso de
apartamentos, lo que ha tenido incidencia
recesiva en las cifras de pernoctaciones
hoteleras y en la demanda que recaia
anteriormente sobre los restaurantes. Por tanto,
la denominada crisis parece ser ante todo
hotelera, motivada por un cambio en los
gustos y/o en las posibilidades econdmicas del
turismo receptivo de la Comunidad Valenciana
que no puede ya afrontar los gastos actuales de
hotel, restaurante y sobre todo, los demads
consumos complementarios. Este es
especialmente el caso, bastante frecuente, del
turista extranjero de escaso poder adquisitivo
que se acoge a la férmula de viaje organizado,
el “paquete turistico” comercializado con
elevado poder oligopolistico por los “tour
operadores” en los establecimientos de la
costa alicantina, basado en precios baratos y
una infima calidad. En ese contexto, este tipo
de visitante restringe sus decisiones de gasto,
dado su reducido nivel econdmico de
referencia (Pedrefo, 1992), y decide alojarse
en los apartamentos para maximizar la utilidad
de su estancia.

Asi pues, la demanda agregada no ha variado
excesivamente, al haberse registrado
esencialmente un cambio en la eleccién de los
medios que permiten disfrutar del tiempo
libre, acopldndose a diferentes ofertas en
funcién de su disponibilidad y preferencia,
dandose una mutacién del hotel al
apartamento, y el gasto en restaurantes se
desvia a supermercados y otros comercios en
los segmentos de demanda con menor nivel de
compra, (Esteve, 1990 a). Aunque se debe
reconocer que no existen datos comprobados
que permitan aproximarse a la realidad de esta
nueva etapa que atraviesa nuestro turismo.

El retroceso evidente del turismo extranjero -
especialmente el britdnico en Benidorm, que
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explica casi en su prictica totalidad la
disminucién del turismo internacional en la
Costa Blanca y en la Comunidad Valenciana-
ha sido exhaustivamente analizado (Pedrefio,
1990). Entre sus causas destacan: la recesion
prolongada de la economia britdnica y la
atonia reciente de otros pafses como Francia,
Alemania, Bélgica, o los nordicos; la
climatologfa benigna en Europa. sobre todo en
1989; la evolucién del tipo de cambio de la
peseta; y la competencia de nuevos paises
receptores. A éstos se afiaden factores
internos, es decir, que son propios de la oferta
dibujada en la Costa Blanca, y que, a nuestro
entender, son perfectamente extensibles a la
Comunidad Valenciana en su conjunto: baja
calidad de la oferta; altos precios de los
consumos complementarios; deterioro del
paisaje por desarrollo excesivo de la oferta
inmobiliaria, etc.

Una somera revista a algunos indicadores
turisticos enmarcard el peso real-de la
controvertida situacién del turismo valenciano
en el contexto espanol e internacional.
Conviene comprobar antes si ésta posicidn es
general o se trata de la quiebra de una
modalidad o forma concreta de turismo,
localizada en latitudes determinadas y precisas
del circuito turistico mundial. Porque pudiera
ser que mientras que en Espafia y en la
Comunidad Valenciana las perspectivas
parecen ser sombrias, en otras latitudes
celebren el comienzo de una época floreciente
como aqui se vivié en décadas anteriores.

a) La perspectiva global.

Cuando se ha mencionado la crisis debe
entenderse en todo momento que no se
establece una afirmacién absoluta referida al
turismo en general como actividad, sino mds
bien a ciertas formas o modelos de practicarlo
en determinadas dreas geograficas, pioneras en
la oferta de ocio a grandes masas de
vacacionistas. Como en otras parcelas del

sector servicios-financieros, comerciales o de
prestacion publica- y de la industria, el modelc
de produccién envejece, en otro lenguaje
“madura” lo que fue moderno en sus primeras
etapas. Y se plantea la necesidad de
transformar el servicio para mantener la cuota
de mercado, cuando nuevos productos y las
variaciones de la demanda sefialan su
decadencia.

No se olvide que €l turismo, segiin
estimaciones, genera un 5% del P.I.B.
mundial, mueve unos 2 billones y medio de
dodlares al afio y proporciona empleo a méas de
100 millones de personas. En 1991 se
registraron 450.000.000 de viajes
internacionales, sin contar los que se producen
dentro de las fronteras de cada pafs. Y las
previsiones apuntan a un crecimiento
importante de ambas vertientes durante esta
década, de tal manera que llegue a convertirse
en la primera “industria” mundial a su fin. Si
la configuracidn social, politica y comercial no
sufre variaciones considerables, se prevé un
namero de algo mds de 500 millones de
turistas para 1995; o de 640 millones al
finalizar el siglo. Sin embargo. las previsiones
apuntan una modificacién de los vectores
turisticos mundiales, desplazindose los viajes
desde los centros emisores de Europa
Occidental y de Norteamérica en viajes de
larga distancia hacia destinos del Pacifico,
especialmente, y otros de promocion
incipiente, como el Caribe.

En Europa en los dos ultimos aiios -los
decisivos, por ahora, en marcar tendencias en
el turismo internacional- se percibe una amplia
gama de comportamientos en las macro-
regiones: alza espectacular en Centroeuropa
(Francia, Alemania, Austria); 16gicas
incdgnitas en el Este; y descenso en algunos
destinos tradicionales del Mediterrdneo como
es el caso de Espaiia. No asi en Portugal.



b) El turismo en Espana.

Desde los meses finales de 1988 se advierte un
cambio de tendencia en el turismo receptivo
en Espafia: las cifras crecientes de los afios
anteriores, sea cual sea el indicador seguido,
dan paso a una recesion. Cierto es que las
situaciones son diferentes segin la zona
turistica considerada: no es lo mismo el litoral
mediterrdaneo o las islas que los centros
urbanos o las regiones de la cornisa
cantdbrica. También influye la mayor o menor
dependencia que cada una mantenga respecto
de los visitantes extranjeros o 1os nacionales.

En 1987 las entradas de visitantes extranjeros
rebasaron por primera vez los 50 millones de
personas, de los que la Secretaria General de
Turismo estimaba que 33 millones eran
turistas en sentido estricto. Al afio siguiente
aumentaban a 54 millones (de los que 35’6 se
consideraron turistas), cifra que en 1989
apenas varié. En 1990 la cifra disminuy6 hasta
52 millones de visitantes. En 1991 se detuvo la
linea descendente, con sus 53 millones y
medio de visitantes, que se espera superar este
afio en curso por los acontecimientos
excepcionales -JJ.O0. y EXPO- que en €l
coinciden.

La aportacidn de divisas por este concepto se
calcul en 1.944 millones de pesetas corrientes
de 1988, descendiendo en 1989 y 1990, cuya
deflactacion aporta valores reales decrecientes
que agudizarfan todavia mds la disminucién.
En el transcurso del afio 1991 esta magnitud
volvia a aumentar en pesetas nominales,
respecto del afio anterior, si bien con la

misma ténica si los ingresos medios “per
cdpita” se miden en pesetas constantes.

En términos econdmicos, esta disminucion se
cuantifica de 1’8 puntos en la aportacién del
VAB del turismo al PIB espanol (Figuerola.
1991), pues aunque su valor nominal crecid
durante los afios 1987/89, su tasa de aumento

fue inferior al crecimiento del producto
agregado, llegando a ser estacionario en el
ultimo de ellos. Otras relaciones de la
magnitud del flujo econémico turistico con las
transacciones comerciales exteriores vienen a
manifestarse en la misma direccién. La
pérdida de demanda se ha visto acompaiada
de una minoracién del gasto turistico ‘“‘per
cdpita”, medido en unidades reales, segiin
estimaciones del mismo autor. Es evidente que
el niimero de turistas crecié mds, en ese
periodo, que los ingresos de divisas por
turismo, regresivos en los dos dltimos
gjercicios.

¢) El producto turistico en la Comunidad
Valenciana (1975 a 1991).

Enunciar las cualidades y factores favorables
que han convertido a la Comunidad
Valenciana en uno de los destinos
mediterrdneos preferidos del turismo
internacional de los Gltimos decenios seria
redundante. Cierto es que ha logrado una
posicion consolidada dentro del segmento *‘sol
y playa” y alguno de sus municipios, como
Benidorm, es paradigma de este modelo
turistico.

La dotacién actual de establecimientos
turisticos de alojamiento se compone de 368
hoteles, 311 hostales y 124 campings, con una
capacidad mdxima de 134.500 plazas, un
8’6% del total espaiiol. Sin computar los
apartamentos y otras residencias turfsticas,
pues son de sobra conocidas las carencias de
las estadisticas existentes en esta materia.
Algunos cdlculos estimativos (Vera, 1992) han
llegado a cifrar en algo mds de 1.400.000 las
plazas de oferta extrahotelera en nuestra
Comunidad. Subrayar que la propia Secretaria
General de Turismo estimaba en 7.200.000
plazas su capacidad a escala nacional®, un
quintuplo de la existente en todo el conjunto

de los establecimientos legalmente registrados.
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La caalificacion de la oferta conocida de
alojamiento en la Comunidad Valenciana
resalta un nivel medio a medio-bajo: solo
8.000 plazas en hoteles son de categoria
superior (lujo v cuatro estrellas); en el otro
extremo las de menor categoria (hoteles de
una estrella y los hostales) suman 22.000
plazas. Quedan alrededor de 46.000 (61%) en
el segmento intermedio, respondiendo al tipo
muyoritario de demanda que a ellos se dirige,
si bien debe reconocerse un progresivo
deterioro en la calidad ofertada poresa

tipologia de establecimientos, acompanada de
un incremente de los precios, que ha detraido

notoriamente Ia competitividad de que
gozaron en otra época. Destacar su
concentracion territorial: sélo en Benidorm se
cuentan 31.500 plazas (41% del otal) y los
municipios de la costa suman el 84% de la
capacidad hotelera. Acentudndose mds en
campings, donde sélo cuatro de ellos se ubican
lejos de la costa. De la oferta extrahotelera
gran numero, segundas residencias urbanas
aparte, también se localiza en la franja litoral,

De los cuadros n¥ 1 y 07 2 se extrae un
aumento de la capacidad de alojamiento
bastante superior en el conjunto del panorama
espafiol al experimentado en la Comunidad
Valenciana durante los dltimos quince afios, va
;}mgkiﬁ al ‘boom” inicial de los sest
Morant, 19903, Aparentemente la oferta
%’ii}téii%fiﬁ. valenciana se estanca en las 60.000
plazas desde 1980: desciende en hostales v

Cuadro 1: Evolucion de Ia oferta hasica de
alojamiento (plazas) Espana.

Faente: Ampirio de Esta S Runseio, Seoreiaria
Gesierdl de Turismo cearios afios) Elaboracion propin,

Cuadro 2: Evolucion de la oferta basica de
alojamiento (plazas) Comunidad
Valenciana.

Fuaente: Thidem,

aumenta en los campings, pero no llega a
sostener el ritmo de crecimiento del conjunto
espafiol. Es evidente la reduccion de la
participacion valenciana en el total del Estado:
lo que indica, desde el otro lado, que ciertas
regiones han avanzado mas que ésta, pero
reconociendo gue partian de niveles mds
bajos. A este hecho no es ajeno el fendmeno
de construcctdn masiva de inmuebles en los
municipios costeros ¥ aledafios, especialmente
en fa segundap de los ochenta, v su
impacto sobre L; in-del territorio
(Vera, 19903,

ve repaso al cuadro v 2 sefala un
wier definitorio de la planta hotelera

;1Eem;mrm ol 90% de estas instalaciones tiene
miis de 15 afios. Parte de ella se ha renovado,
no cabe duda. Pero su estructura v
planteamientos responden a una concepeidn
anticuada, a un tipo de sewvicio de
“alojamiento pure” masificado que noda
cabida a actividades accesorias que completen
la estancia v la hagan mds atractiva, Quizds el
segmento mds innovador sea el de los hoteles
urbanos, ligado a otras sctitudes de la
demanda.

A esta oferta bdsica se afade una
complementaria que se ha desarrollado en un
espacio de tiempo reducido, para dar
satisfaccion a las exigencias mds complejas de
una demanda de “ocio active”, que va
diferencidndose del rurista “estdtico™ del




periodo inicial. Asi aparecen los parques
acudticos, los campos de golf o los puertos
deportivos, aspectos diferentes de la raiz
turistica que, al socaire del sol y la playa,
abren posibilidades al visitante.

Si las estadisticas sobre la oferta de acogida a
visitantes son incompletas en el ambito
regional, mds escasas y menos fiables son las
que comprenden la demanda: unos cuantos
indicadores indirectos -viajeros en
aeropuertos, vehiculos en autopistas, entradas
en hoteles- sirven de aproximacion a la
cuantificacion de la actividad turistica en la
Comunidad Valenciana. De su importancia
econdémica -valor de la produccion, rentas
generadas, impacto difusor, etc.- o de su
repercusion social -empleo directo o indirecto,
condiciones profesionales-, poco se sabe, a
pesar de honrosos esfuerzos aislados (Denia y
Pedreiio, 1986).

Los intentos realizados por conocer la
cantidad e intensidad del turismo receptivo
son fragmentarios: movimientos de viajeros en
establecimientos hoteleros y campings,
obtenidos de las encuestas del Instituto
Nacional de Estadistica y de la “ENQUESTA
TURISTICA” de la Conselleria d’ Inddstria,
Comerg i Turisme de la Generalitat
Valenciana. De la primera de ellas, se conoce
el niimero de viajeros y de pernoctaciones y su
procedencia, que se alojan en dichos
establecimientos. De la segunda, ademas, su
distribucién territorial con mayor detalle en su
dmbito de trabajo (Conselleria de Industria,
Comercio y Turismo, 1989).

Las personas alojadas en hoteles alcanzaron
un maximo absoluto en 1987, tras unos anos
de crecimiento continuo con la salvedad del
‘85. En los ultimos afios su volumen ha
disminuido poco a poco por la contraccion de
los extranjeros (casi un 40%) y a pesar del
excelente ritmo de aumento de los espaiioles.

Todas las procedencias exteriores mds
representativas -alemanes, belgas, franceses,
holandeses y, sobre todo, britdnicos- han
mostrado su atonia.

Como consecuencia, las estancias medidas por
las pernoctaciones hoteleras han seguido una
linea descendente desde el maximo histérico
alcanzado en 1987 (Cuadro n°® 3). A partir de
entonces la caida del turismo exterior arrastra
consigo al volumen global, no obstante el
buen tono del componente espaiiol: un 10% de
aumento total en los tres tltimos afos.

El ndmero de viajeros ha ido reduciéndose
durante los dltimos afios, a la par que las
pernoctaciones en hoteles. Sin embargo, la
estancia media por persona y dia comenzd a
disminuir desde 1985 (ver Grafico 1) atn
antes de percibirse la contraccién de las
variables referidas. Y tanto en los viajeros
espafioles, que por razones obvias (vacaciones
secundarias, fines de semana, viajes de
negocios, etc.) acortan la duracién de su
alojamiento en estos establecimientos, como
por parte de los extranjeros. Pese a lo cual, los
valores medios mds recientes, de una u otra
procedencia, contintian por encima de los
habidos al comienzo de la década de los
ochenta.

La estacionalidad acentuada es una
caracteristica de este modelo: la mayor
afluencia de visitantes se concentra en los
meses del verano, mas notable en las zonas
litorales que en las urbanas donde sucede el
fendmeno inverso, si bien ha venido
reduciéndose ligeramente en el transcurso de
los titimos anos (Usach, 1991). En Benidorm,
por ejemplo, el grado de ocupacién de los
hoteles oscild en 1991 entre el 101°8% de su
capacidad disponible en agosto y un 71°7%
(con menos plazas abiertas) en diciembre.
Mientras que el litoral de Castellén varié el
mismo afio entre el 82°1% y un 26’1% en




Cuadreo 3 Pernoctaciones en establecimientos hoteleros de la Comunidad Valenciana
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enero, En lineas generales, los indices medios
de la Comunidad Valenciana se sitdan por
encima de la media global espafiola.

Aunque este indice ha ido en aumento a lo
largo de la decada de los afios ochenta,
estabilizdndose en los dos dltimos, no por ello
deja de ser sintomitico de una infrautilizacién
relativa de la capacidad de alojamiento de
hoteles, hostales v campings, ocasionando un
coste de oportunidad para las estructuras
empresariales de estos estublecimientos. De
aht el recurso al cierre temporal que reduce la
oferta disponible en los meses de temporada
baja. Con las conocidas consecuencias sobre
la estabilidad del empleo, y el deterioroen la
formacion de los trabajadores, al carecer de la
necesaria continuidad en el desempefio de sus
labores.

Otro indicador indirecto de la atluencia de
visitantes extranjeros son las entradas de
pasajeros en vuelos charter Hegados al
aeropuerto de Alicante gue absorbe cerca del

Fuenie: BEncuesta nvistica (Conseliena dindwstrig, Comargr T

urisine. Gabinet Téeme),

90% de esta variable en la Comunidad
Valenciana. Su distribucion mensual es clara:
médximos en agosto, julio y septiembre
coincidiendo con el auge de la temporada
turistica. Sus principales procedencias son
aquellas mds directamente vinculadas a los
movimientos turisticos en esta zona: ante todo,
el Reino Unido; después, Bélgica, Holanda,
Noruega, Suecia y Swiza.

Por falta de estadisticas precisas sobre el
trifico por las vias de comunicacion terrestre
no se conoce con detalle la cuantia real de
turistas, nacionales o extranjeros, legados a la
Comunidad Valenciana.

d) Apuntes a la sitnacion actual del turismo.
En el resto de Espafia, algunas Comunidades
Auténomas con un peso notable de la
actividad turfstica en sus economias, han
coincidido en reconocer la existencia de una
cierta desaceleracion en la demanda turfstica
dirigida a sus zonas (VV.AA, 1991),
probablemente detenida en el verano de 1991
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Cuadro 4: Movimiento de pasajeros en el
aeropuerto de Alicante

Fuente: Acropuerio de E6 Allet,

mayor grado de ocupacion” (Esteve, 1990},

Con independencia de factores coyunturales,
{a conciencia plena de los factores
estructurales que planean sobre la acrividad
turistica, extrae la conviceion absoluta de que
el modelo predominante en el turismo espanol
v el valenciano no atraviesa una etapa de
bonanza pero tampoco apocaliptica. Se
imponen medidas que aminoren las
dificultades sobrevenidas tras unos afios de
auge turistico fundamentado, esencialnente,
en constantes v crecientes entradas de turistas.

Se induce, por tanto, la necesidad de lograr
nuevos polos de atraccidn que revitalicen al
turismo que visita tradicionalmente la
Comunidad Valenciana, y supongan un acicate
para otros segmentos del mercado turistico
que histéricamente no han sido clientes de la
PHSITL

3.La Promocion del Turismo:
Un Marketing Profesional

Como va se ha comentado la situacidn por la
que atraviesa el turismo desde el afio*89,
independientemente de los juicios que
merezca, ha sido util a efectos de meditar y
proponer medidas que atajen algunas

circunstancias negativas perfectamente
diagnosticadas.

No se olvide tampoco, como ya se comentd,
que la dependencia de los “tour operadores”™
extranjeros -que ha caracterizado al modelo
turfstico desarrollado durante afios en la
Comunidad Valenciana- hizo gue la mayor
parte de la promocion turistica histéricamente
corriera a cargo de aquellos. En los momentos
en que se perciben los problemas derivados de
esa extremada dependencia, comienzan las
iniciativas autéctonas de promocion, tanto

plblicas como privadas. De ahi, que las

nuevas formas de promocién que estin

surgiendo sean consecuencia de la necesidad
de vender el producto turistico
autébnomamente, huyendo de la presion
oligopolista de esos “tour operadores”
dominantes en nuestra costa.

St bien el retroceso percibido en el turismo
que llega a la Comunidad Valenciana se debe
en cierta medida a la saturacion de un modelo,
el de “sol, plava y precio”, tras décadas de
explotacion de esta formula como dnico
reclamo turistico. Hay que subrayar, no
obstante, que ésa es una fdrmula irrenunciable,
pero verdaderamente mejorable. a la gque unir
la promocion de formas alternativas o
complementarias de tarismo (Vera, 1992). Sin
embargo, esa promocidn necesarigmente va
acompaiiada de mejoras notables y
perceptibles en la calidad, gue sean capaces de
convencer a ese turismo de la wdoneidad de
nuestra oferta, dejando la estrategia sustentada
Gnicamente en el incremento anual de turistas.

in definitiva se propone que Espaiia, como la
Comunidad Valenciana, ya no pueden ser hoy
considerados destinos exdticos, pues esa
tipologia de pafs o mercados ha pasado a otros
destinos emergentes. La elevacion del nivel de
vida espafiol, unida a la ewropeizacién de sus
hidbitos y usos, le han sustraido la tmagen de
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marca “‘pafs barato”. Se trata de conseguir una
singularizacion de destino atractivo, donde la
calidad sea respuesta justa a un precio acorde y
remunerador de los servicios que se prestan,
olvidando por fin que el precio sea el tinico
instrumento a barajar en las negociaciones con
“tour operadores” o con agencias de viaje. En
resumen, mejorar la competitividad de la
actividad turistica en la Comunidad
Valenciana, entendiendo que ésta se compone
de un amplio abanico de establecimientos y
Servicios.

Esa calidad pretendida empieza por ofrecerse
desde el mercado en origen, y no se puede
intentar conseguir turismo del llamado de
calidad, con un nivel de gasto superior al
normalmente recibido en las costas
valencianas, porque €ste no vendrd mientras
no se den precisamente en nuestras
instalaciones unas condiciones y unos
estdndares acordes a la presumida mayor
calidad. Y adn asi no se puede adelantar si
cuajard ese segmento de la demanda. Lo que si
se puede esperar es que €l turismo ya logrado
y conocedor de nuestra oferta mantendrd su
fidelidad si ésta avanza al ritmo que ya se estd
exigiendo; de lo contrario la retraccién de ese
turismo serd un hecho.

Ello requiere reconsiderar la eficacia de la
promocién en mercados no habituales,
caracterizados por un mayor nivel de renta,
pero cuya lejania y diferente mentalidad no
han proporcionado los efectos esperados
(Diaz, 1991); en tanto que la promocién a los
mercados emisores tradicionales ofertdndoles
una imagen de mejora en la calidad,
entendiendo ésta extensivamente, lo que
incluye ofertas complementarios otrora
inexistentes, puede resultar mucho mads eficaz.
Algunas tesis (Pedreno, 1990) apuntan hacia la
mayor oportunidad y eficacia de promociones
en mercados préximos, pues su cercania y
costumbres abaratan sumamente la promocion,

logrando efectos inmediatos, sin por ello
renunciar a otras promociones en mercados
distintos y complementarios.

Otras propuestas sefialan, en primer lugar, que
bajo una coordinacidén efectiva que garantice
una mayor rentabilidad de las iniciativas de
promocion, conviene desarrollar una
promocion turistica descentralizada y
respetuosa con las singularidades de los
diferenciados destinos turisticos de la
Comunidad Valenciana. Esas campaiias de
promocion contemplardn las vertientes de la
oferta o del producto turistico en las que se
posean ventajas comparativas relevantes,
ademds de considerar una segmentacion
significativa y efectiva del propio producto
turistico en funcion de una adecuada divisién
de la demanda.

En segundo lugar, la promocién turistica
debera dirigir prioritariamente su atencién
hacia economias familiares de renta media,
mayoritarias en el turismo europeo. El
marketing turistico enfocado a estos
segmentos incluye turismo deportivo,
gastronémico, de congresos, convenciones, de
salud, residencial, etc., cuyos demandantes se
caracterizan por un mayor poder adquisitivo.
Siendo este turismo menos numeroso, por su
mayor nivel de gasto conviene dirigir hacia €l
la promocién. Este turismo de mayor calidad,
y amante de otros aspectos ludicos -ademds
del sol y playa- podria evitar la masificacién
actual de nuestras costas sin merma previsible
en los ingresos; pero hasta que llegue ese
momento no se puede renunciar al segmento
turistico en el que estd especializada la
Comunidad Valenciana. Acentuando el
esfuerzo sobre el mercado espafiol que se ha
mostrado muy dindmico en la Comunidad.

En tercer lugar, la promocion del turismo a
través de campaiias bien disefiadas, y
adecuadamente programadas, parece



convertirse en un instrumento util para atajar
deficiencias estructurales del turismo
valenciano e ilustrar sobre potencialidades
desconocidas hasta ahora por una escasa o
nula promocién. De tal modo, es posible
reducir la estacionalidad con campaiias
dirigidas a colectivos con disponibilidad de
tiempo en épocas no veraniegas y buena
capacidad de gasto (tercera edad, congresos y
convenciones,...). Esas campafias abren las
puertas a otras formas de explotacién turistica
con potencial de mercado, que inician su
andadura a partir del trampolin que les brinda
la promocién de productos turisticos
consolidados, ganando progresivamente cuota
de mercado (golf, deportes nduticos, turismo
rural).

El efecto de las nuevas tecnologias en el
desarrollo del marketing turistico supondra
cambios en las promociones turisticas (Aguilé
y Torres, 1990), pues los consumidores
(turistas) gozardn de mds y mejor informacion
lo que exigird campaifias y propuestas mas
profesionalizadas y competitivas.
Concretamente la oferta de servicios turisticos
se verd afectada por ellas (Chias, 1990), pues
son bdsicas para conocer y valorar las distintas
opciones turfsticas analizadas desde la
perspectiva del proponente o disefiador de
promociones y del cliente potencial.

En tal direccion, se hace imprescindible
considerar que los avances en la informdtica
aplicada a la comercializacidn turistica -e
incluso a la gestién- eliminan intermediarios
en la presentacion del producto turistico,
permitiendo la autoelaboracidn de las
vacaciones y huyendo progresivamente de los
paquetes turisticos preestablecidos. El acceso
directo del creador del producto turistico al
consumidor (Gamble, 1992), permitird a los
hoteles y otras empresas relacionadas con la
actividad turistica beneficiarse de este nuevo
planteamiento. A pesar de ello supondrd costes
que requeriran el reforzamiento de las

agrupaciones empresariales y la potenciacién
de las cadenas hoteleras -o de otras clases de
establecimientos-, ayuddndose de la creacion
de imdgenes de marca y prestacion de
servicios homogéneos y diferenciados (Esteve,
1990 a).

Entre los distintos aspectos que afectan a un
disefio correcto de una politica de promocion
turistica, existen dos que a nuestro entender
son bdsicos, para que el mensaje promocional
alcance los resultados apetecidos.

El primero es el “‘radio de distancia operativa”
sobre el que se va a actuar, consistente en
aprovechar una ventajosa posicién geografica
en relacion a mercados con alto potencial de
demanda turistica (Pedrefio, 1990). Ya se
adelanté con anterioridad la superior eficacia
de promocionar el turismo valenciano en
mercados cercanos, minimamente distanciados
de la oferta a través de distintas modalidades
de comunicacién. Como ejemplo puede
resultar especialmente mds provechoso
promocionar Benidorm en otras ciudades
proximas, que hacerlo en un mercado de alto
poder adquisitivo pero sumamente "distante”
debido a las dificultades en las
comunicaciones.

En ese mismo sentido la promocién
internacional debe enfocarse preferentemente
a mercados bien comunicados con la
Comunidad Valenciana, que no produzcan
distorsiones en cuanto a lo que se ha definido
como tiempo de desplazamiento
“psicolégicamente aceptable” (Pedrefio,
1990), y que afecta tanto a promociones
nacionales como internacionales.

El segundo factor a considerar es el referido a
la promocién de una oferta inserta en un
amplio espacio integrado. Es decir, se debe
aceptar la mayor idoneidad de sugerir destinos
similares bajo una misma oferta,
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particularizando las peculiaridades que sin
ninguna clase de dudas singularizan a cada
destino especifico. Se trata de evitar fronteras
invisibles, que fomentan en dltima instancia
competencias no deseables, al contrarrestar los
efectos de la promocion por el erréneo
planteamiento de querer tan sélo lograr
mejores cifras en un espacio excesivamente
reducido, a costa del vecino.

Lo cual puede exigir, incluso, superar las
fronteras autonémicas, si es necesario, para
promocionar espacios turfsticos homogéneos,
insistiendo en el respeto a las notas
diferenciales de lugares concretos, dado que
los beneficios de un marketing de amplio
espectro serdn extensibles a todo el espacio
promovido. El transcurso del tiempo permitird
especializaciones turisticas por subespacios,
con lo cual cada tipologia de turismo serd
capaz de seleccionar la oferta mds atractiva a
sus intereses dentro de ese gran marco
territorial turistico ofertado.

4. La Politica de Promocion
Turistica en la Comunidad
Valenciana.

Tras estos comentarios genéricos sobre la
promocion y el marketing, a continuacién se
expone en sintesis la actuacion que se estd
llevando a cabo en la Comunidad Valenciana
dentro de estas parcelas; a partir de las
propuestas lanzadas en el “Libro Blanco del
Turismo de la Comunidad Valenciana”
(Generalitat Valenciana, 1990):

-La redefinicién del producto turistico de la
Comunidad Valenciana, dotindole con
caracteristicas diferenciadoras frente a otras
ofertas procedentes de destinos competidores,
buscando la mejora de la competitividad en los
mercados interiores y exteriores del producto
turistico global.

-La comunicacién de una adecuada imagen
turistica de la Comunidad Valenciana, que
favorezca la comercializacién de todo tipo de
productos y servicios, directa o indirectamente
ligados al turismo.

La opcién bdsica de crecimiento de la
actividad turistica valenciana, en
correspondencia con los objetivos fijados,
pasa por la penetrabilidad en el mercado a la
diversificacion, lo que supone el desarrollo de
nuevos productos y mercados. Esta estrategia
de diversificacién significa:

a) Consolidacién en los mercados
tradicionales de sol y playa, con un
crecimiento controlado y haciendo hincapi€ en
el crecimiento cualitativo.

b) Desarrollo de mercados actuales en fase de
crecimiento a través de la mejora de los
actuales productos y de la creacién de nuevos:
turismo de tercera edad, de congresos y
convenciones y juvenil, entre otros.

¢) Fomento de novedosos mercados por medio
de la creacién de nuevos productos: turismo
cultural, turismo deportivo y turismo de salud.

En linea con esos objetivos se han disefiado
varios escenarios de actuacién de la politica
turistica en la Comunidad Valenciana segin
sea el horizonte temporal perseguido:

En el corto plazo, con cardcter anual, se
vienen elaborando programas cuyos objetivos
inmediatos buscan el incremento instantineo
de la calidad del servicio turistico. Para ello se
dirigen a la renovacién, modernizacion y
diversificacion del producto ofrecido en sus
componentes:

-instalaciones de alojamiento (hoteles,
campings, viviendas, etc.) y complementarias,
especialmente en aquellas zonas/dreas



escasamente dotadas, como municipios de
interior.

-la formacidn: dirigida a aumentar la
cualificacion profesional de los empleados,
trabajadores o técnicos, en cualquier escala de
la organizacién empresarial, que aporten
capacidad de renovacién de actitudes, de
adaptacién de estructuras profesionalizadas de
gestidn y la asuncidn de las innovaciones que
presenta el mercado en sus constantes

movimientos segun las preferencias de los
usuarios.

-el fomento de la cultura de la calidad entre los
agentes profesionales, como medio de
satisfacer las demandas de clientes respecto de
lo que esperaba en su percepcidn del destino
turistico cuando decidid su viaje vacacional.

En este marco temporal se incluyen los
prograimas anuales en que se concreta la
actuacion de la politica turfstica y que se
describirdn con detalle mds adelante.

Dentro de una estrategia a plazo mds amplio
se encuadran las campaiias encaminadas a
transformar la imagen turistica de la
Comunidad Valenciana en su variedad de
destinos. Se propone crear en el usuario
potencial un ambiente nuevo de destino
diferenciado con sus caracteristicas peculiares
y con un servicio global que comprende todas
las etapas de su estancia, mds alld de la simple
adquisicion del paquete transporte/alojamiento
concluyendo con la atencion e informacién en
el destino elegido.

En ella se incluyen acciones de:

-Comercializacidn directa del producto
turistico de la Comunidad Valenciana entre
profesionales de los mercados emisores,
acciones de merchandising a grandes

empresas, contactos con creadores de opinién;
ademds de la participacién en las ferias de
turismo mds importantes (Berlin, Londres,
Madrid).

-Creacién de una imagen de marca propia: la
consecucién de un producto diferenciado pasa
por la identificacién ante el cliente potencial
frente a otros competidores. De las
caracteristicas del producto ahora conocido y
aceptado por el mercado se fue destacando
“La Comunidad Valenciana - Luz del
Mediterrdneo’” como lema, hasta llegar a
“Mediterrania. La Comunidad Valenciana”

‘como marca global que identifica y distingue a

los destinos particulares que en ella se
amparan. Este lema y su logotipo presentan
una imagen homogénea en todas las acciones
de promocién y en la senalizacion de lugares y
vias de comunicacion.

Todo este diseiio estructural se plasma en
programas operativos, agrupados segun esos
objetivos y presentados a los agentes
protagonistas de la actividad turistica:

1) Ayudas a inversiones y gestion de la calidad.
Las obras de acondicionamiento de
instalaciones, las de construccion de ofertas
complementarias a los alojamientos, o estos
mismos cuando se ubiquen en zonas
infradotadas, son objeto de apoyo. También la
realizacién de estudios o planes que
contribuyan a mejorar la calidad del servicio.

2) La mejora de la cualificacion profesional.
El turismo es una actividad intensiva en
capital humano, cuya permanente
actualizacion es bdsica para asimilar las
nuevas técnicas que progresivamente exige el
mutante mercado de los servicios y en el que
descansa el mantenimiento de unos niveles de
competitividad adecuados a los escenarios de
referencia, donde la Comunidad Valenciana
quiere seguir actuando por un lado e
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incorpordndose a nuevos por otro. Este
programa comprende la concesidn de becas de
especializacién, el apoyo a cursos de
formacion continuada, y a los centros de
enseianza no reglada, lo que se ha
complementado con la construccién de un
Centro de Formacién propio de la Generalitat
en Alicante.

3) La promocion de los productos turisticos.
La comunicacion de las diferentes ofertas y
destinos turisticos de la Comunidad
Valenciana configura un conjunto de acciones
de promocién y publicidad en los mercados
emisores, tanto interiores como en Europa -
principalmente en Alemania, Reino Unido y
Francia-, asf como la participacién en las
ferias y exposiciones turisticas de mayor
relevancia, como puntos de contacto con los
intermediarios y creadores de viajes en €sos
mercados. El posicionamiento de los destinos
turisticos valencianos se refuerza con la marca
“Mediterrania-L.a Comunidad Valenciana",
que acoge campaiias generales de promocion
y acciones de patrocinio dirigidas a publicos
objetivo.

4) La informacidn a empresas y usuarios.
Disponer de bases de datos constituye un
instrumento para la toma de decisiones de los
agentes privados del sector turistico:
directorios, interconexiones y consultas
facilitan informacion a las empresas y
asociaciones, particulares e institucionales.

Otra vertiente de la informacion es el servicio
al visitante tanto en la organizacion de su
viaje, proporciondndole elementos en su
decisién, como en el transcurso de su visita,
satisfaciendo sus demandas o atendiendo sus
reclamaciones, con objeto de mejorar su
valoracion del destino/producto turistico
valenciano.

5) Asesoramiento y estudios.

El conocimiento de las caracteristicas
concretas del producto ofrecido, del
comportamiento de los mercados
demandantes, de las tendencias de los usuarios
potenciales o de los competidores, reales o
posibles, es bdsico para la confeccién de
estrategias de empresa o de politicas de las
Administraciones Publicas. Es importante
asesorar y divulgar entre los agentes
valencianos del sector esos conocimientos, las
opiniones de expertos y las experiencias de
otros empresarios o agentes publicos. Este
acervo intelectual, a partir de tales datos, se
expone en publicaciones, conferencias o
encuentros con profesionales, que sirven de
soporte material o de cauce de comunicacién y
comercializacion de los productos turisticos de
la Comunidad Valenciana.

Este conjunto de programas, extraidos de las
conclusiones del “Libro Blanco del Turismo
de la Comunidad Valenciana” y cuyas lineas
maestras se han visto confirmadas con la
reciente publicacion del “Plan Marco de
Competitividad del Turismo Espaiiol™’
elaborado por la Administracion turistica del
Gobierno estatal, responde a la conviccién de
que el producto turistico valenciano,
coincidente bdsicamente con €l predominante
en el contexto espaiiol, ha de renovarse y
modernizar sus técnicas de comunicacion a los
mercados emisores.

El desarrollo competitivo de nuevos puntos
turisticos, dentro y fuera del drea
mediterrdnea, y la consiguiente estrategia de
diversificacion exige una definicién peculiar
que sélo puede obtenerse con el recurso a
técnicas de marketing profesional, no
voluntarista. Existen experiencias
internacionales que han cumplido con eficacia
estos objetivos de transformacién de la
imagen de un producto (Taylor, 1990), si bien
constituyen estrategias de largo alcance y



desarrollo gradual en el tiempo.

Estas férmulas diferentes de promocidn,
unidas a la presentacién de productos,
complementarios al principal, hoy por hoy
imprescindible, conformardn una realidad
turistica valenciana, plural y homogénea a la
vez, capaz de mantener la atraccion de
millones de visitantes que apreciardn esas
ofertas con una imagen distinta.
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La Posicion Competitiva de
las Regiones Turisticas
Mediterraneas Espanolas:
Posibilidades de la Politica
Turistica®

* Eugeni Aguilé

1. Introduccién

El dmbito territorial de estudio de estas jornadas son las
regiones mediterrdneas espaiolas. Afortunadamente,
puede afirmarse que este territorio goza de unas
caracteristicas comunes en lo que se refiere al turismo,
lo que facilita su andlisis.

Es evidente que estas regiones tienen porcentajes
significativos de turismo residencial, turismo cultural,
touring, etc., pero lo cierto es que la gran mayoria de
turistas pertenecen al segmento de “sol y playa”, son
movilizados por “tour-operadores” y pasan regularmente
dos semanas en los lugares de destino basicamente en
temporada alta. Este parece ser justamente el tipo de
turismo que ha sufrido durante estos ultimos anos el
inicio de una recesion, cuyas caracteristicas se definen
todavia de una forma ambigua, sin que exista, por tanto,
una valoracion definitiva de su importancia a medio y
largo plazo y de las causas que la originan. Vale la pena,
sin embargo, hacer un estuerzo de delimitacion del
problema, con las reservas que sean precisas.

2. Los Hechos y las Cifras

En principio hay que sefalar que el mercado
mediterrdneo es de un volumen tan elevado que cuando
hablamos de cambios en la tendencia nos referimos a
una lenta reorientacién de la demanda hacia nuevas
formas de turismo o a modificaciones en las formas
actuales que posiblemente conduzcan a los necesarios
cambios en el modelo actual de desarrollo turistico. En
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consecuencia, la percepcidn de fuertes
alteraciones beneficiosas para el caso espanol
en los flujos turisticos, como los que se estdn
produciendo este afio 1991 a causa de los
sucesos de Yugostavia o las secuelas de la
Guerra del Golfa, debe observarse como un
fendmeno gue no altera aquella suave
tendencia, si bien es cierto que el
Mediterrdneo Occidental ofrece una
estabilidad de tal magnitud que deberd tenerse
en cuenta como factor de atraccion
permanente.

El enorme volumen de turismo al
Mediterrineo en 1989 queda reflejado en el
Cuadro 1 donde se recogen dnicamente los
viajes de placer largos (de mids de 4 noches),

Cuadro 1. El Mercado Turistico Europeo

Fuente: THE. v ofros {1991 2)
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Cuadro 2: Visitantes llegados a Espana (en miles)

Fuente: Secrctaria General de Tursmo
Gltima década. Asimismo, compararenios estas que se produce un aumento del nimero total
cifras con las de un pafs competidor de de vigjes al extranjero. Cabe analizar ahora
nuestros destinos mediterrdneos, Grecia, y la como se ha distribuido este “pastel’” algo

de un competidor potencial que ha iniciado su menor entre los destinos mediterrineos.
expansion en épocas recientes, Turguia.

El Cuadro 2 v el Grifico I muestran la cifrade
Considerado el Mediterrdneo en su conjunto visitantes extranjeros hacia Espaiia. El hecho
parece que dltimamente el ndmero total de de ser personas que pasan la frontera hace que
viajes no crece e incluso se habla de un cierto estén incluidos, por ejemplo, la emigracién
retroceso como destino turistico. Por primera que eruza las fronteras espafiolas de
vez en muchos afios durante 1989 el portugueses y marroquies. Estas y otras causas
Mediterraneo perdié cuota de mercado en una hacen que las conclusiones sean dificiles, pero
cuantia del -1% en relacién al ndmero total de si se puede afirmar que 1989 v 1990) son afios
viajes v el -3% en el segmento de viajes de recesion. Sus orfgenes se encuentran en el
vacacionales, todo ello en un contexto en ¢l turismo britanico (Grdfico 2), aunque también

Grafico 1: Total visitantes extranjeros Grafico 2: Total visitantes Britanicos
llegados a Espana llegados a Espana




stal visitantes Alemanes Grifico 4: Total visitantes Franceses
pana llegados a ¥

Grifico 3: T
llegados a b

g

Cuadro 3: Turismo extranjero Hegado a Grecia (en Miles)




Grafico 5: Total turistas extranjeros

Hlegados a Turguia y a Grecia
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Cuadro 4: Turismo extranjero Hegade a Turquia (en Miles)

Fuente: St
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Cuadro 6: Tipo de cambio efectivo real de Ia peseta frente a la CEE

Nota: un aumento del indice significa nna apreciacion real do o peseta y por tanto una pérdida de competitividad

entre el 4% y 3% anual existiendo muchas
diferencias entre los principales paises
emisores™ de visitantes al exterior. En loque a
nosotros afecta, parece que en determinados
paises se estd alcanzando un “techo” en el
turismo tradicional hacia las zonas gue ofrecen
“sol v playa’.

Este hecho queda enmarcado en una tendencia
muy difusa, ya que, como hemos repetido,
existen factores que actuan en la direccion
opuesta. Entre estos factores, también hay que
destacar el fuerte crecimiento del turismo
interior, que, si bien muestra una fuerte
estacionalidad, ha venido paliando algunos de
los efectos de la recesion de los paises
emisores tradicionales.

Si bien es cierto que el objetivo “sol y playa
parece entrar en una fase de pérdida de peso
relativo, hay gue tener en cuenta, al menos en
parte, que su lenta sustitucion se estd haciendo
en favor de otra motivacion de indudable
semejanza que seria la del litoral de buen

Grafico 7: Tipo de cambio efectivo real de
Ia peseta (frente a los paises de la CEE)

clima” y que en definitiva también caracteriza
a nuestros destinos mediterrdneos. El
problema es gue este cambio comporta con
frecuencia una transformacién en la forma de
hacer turismo, alejdndose de la tradicional
estancia de dos semanas en temporada alta
para disfrutar del sol y normalmente de las
playas mds préximas al establecimiento
hotelero.

Las tendencias observadas en la demanda irdn
lentamente manifestindose en una serie de
hechos:

- Importante desarrollo de las vacaciones
turisticas distribuidas temporalmente. Es clara
1a tendencia a realizar cada vez mds viajes y
mAs Cortos, con un gasto por estancia superior.

- Aumentardn los viajes de largo recorrido y
también los viajes de corto alcance los fines de
semana v los puentes. Nuestros destinos
mediterrdneos no se incluyen en estas dos
categorfas, salvo en parte el turismo francés.
Sin embargo, el futuro desarrollo del
transporte aéreo a través de su liberalizacion
puede acortar las distancias y mejorar nuestra
posicion competitiva en los viajes cortos y
proximos. |

- Como corolario de los dos puntos anteriores
hay que sefalar el erecimiento de las segundas
vacaciones, que por lo general tf:ud;r:in uti
signo muy distinto a las primeras. Junto a ello
crecen sin cesar otros viajes turfsticos
relacionados con los negocios, CONEIesos,
incentivos, etc., sin olvidar los v;i.ajies de

8l
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estudio, las estancias mds largas para el
aprendizaje de idiomas, la investigacién, etc.
Aqui también nuestros destinos parten de una
posicién claramente favorable para acoger
estas demandas, siempre que se dote a las
zonas de ofertas adecuadas a tal fin.

- El turismo demanda cada vez mds un
producto turistico mucho mas amplio que el
tradicional de “sol y playa” y que se enmarca
en una concepcién mds general de las
actividades de ocio. En general aunque, con
excepciones, se prefiere el viaje no
excesivamente organizado. Aparecen nuevas
tipologias turisticas, capaces de ocupar el
tiempo libre de una forma mds variada. Esta
realidad hace que los paises de destino cuenten
con una amplia gama de ofertas
complementarias, que con frecuencia y desde
épocas recientes es disfrutada al mismo
tiempo por la propia poblacién residente de las
zonas de destino.

- Finalmente, en Europa se pone de manifiesto
cada vez mds la necesidad de poseer una
segunda residencia en zonas litorales de clima
suave y soleado. Este potencial de demanda
estd favorecido por una serie de hechos
concretos como son: la integracién europea
con todas las facilidades que ello supone para
el movimiento de personas, capitales y
dotacién de servicios sociales comunes; la
liberalizacién del transporte aéreo que
conducird a una mejora del volumen y
frecuencia de servicios; las nuevas formas de
propiedad como el “time-sharing™; el atractivo
de las zonas mediterrdneas mds desarrolladas
para la instalacién de empresas industriales y
de servicios dotadas de personal extranjero, en
particular a través de los parques tecnolégicos;
el fuerte crecimiento de la poblacién de tercera
edad, que a la vez desea pasar su retiro total o
parcialmente en una zona de buen clima; y asi
sucesivamente.

3.3. Competitividad via producto
turistico

No por repetido se debe dejar de insistir en
que hoy el producto turistico comprende una
amplia gama de productos y servicios que se
ofrecen a los turistas y un marco general en el
que se desarrollan las actividades de los
viajeros. Por tanto, ya no nos podemos limitar
en la actualidad al andlisis de la oferta
alojativa y sus problemas. Empecemos por los
problemas de esta oferta de alojamientos.

3.3.1. Problemas de la oferta de
alojamientos

Parece que el problema de la oferta alojativa
es su desajuste en relacion a la cuantia y a las
necesidades de la demanda. Hay un nimero
significativo de plazas no utilizadas o
utilizadas a precios de saldo. En este contexto,
una parte de la oferta ha ido envejeciendo sin
un aporte de capital necesario para la
reposicion de activos, lo que le confiere en
muchas ocasiones no sOlo una inadecuacién a
las nuevas necesidades de Ja demanda, sino
simplemente una imagen de calidad infima.

Es evidente que una parte de los
establecimientos han hecho durante estos
tltimos afios un importante esfuerzo inversor,
a pesar de la baja de beneficios en razén a la
escasa remuneracién de los precios percibidos
y al empeoramiento de la imagen de las zonas
por la reducida inversién en mantenimiento y
mejora de la calidad de otra parte importante
de la oferta.

Pero esta progresiva descapitalizacion no sélo
se ha debido a un posible recorte de
beneficios, sino también a una actitud
frecuente del empresariado caracterizada por
la autocomplacencia. Los buenos resultados
empresariales obtenidos en diversos
momentos, como ha ocurrido durante una
parte destacable de la década de los ochenta,



generaron una excesiva confianza en el
desarrollo del turismo espaiiol, lo que
favorecié una conducta poco reinversora y
muy dedicada a aumentos del consumo o a
inversiones de capital en ampliaciones o
nuevos establecimientos, en vez de mejorar la
calidad de los ya existentes.

Junto a este problema general se observan
algunos hechos especificos que merecen
consideracién y que a veces afectan tambi€n a
otros tipos de oferta. En primer lugar se
observa que la oferta de “sol y playa” ha
estado comparativamente mds remisa a
incorporar avances tecnolégicos en la gestién
y organizacién de la planta hotelera. La
informatizacién se limita con frecuencia a los
aspectos contables, siendo lenta la puesta en
marcha de sistemas mds integrados que
funcionan desde hace afios y que se refieren a
aspectos de seguridad, ahorro energético y el
control central de posibles incidencias
(Granados, 1991).

Otro hecho destacable ligado al anterior es el
de la escasa formacién de capital humano.
Parece evidente que estas tres dltimas décadas
de desarrollo turfstico han corrido
paralelamente a unas dosis crecientes de
profesionalidad en relacién a las posibilidades
formativas ofrecidas por el sistema educativo
espafiol, tanto a nivel de formacion profesional
como superior. A pesar de ello, la exigencia de
mayor calidad, la introduccion de nuevas
tecnologias, el fin de las relaciones més
humanizadas entre establecimientos de
mediana o pequena dimensidn, etc. han ido
manifestando carencias evidentes en la
profesionalidad del sector. La formacién
profesional turfstica apenas ha existido, y no
se ha corregido a lo largo de la actividad
laboral, ademds la formacion superior ha sido
de baja calidad, manifestdndose una fuerte
resistencia a su incorporacién a la
Universidad, hasta épocas muy recientes.

3.3.2. Problemas de ordenacion del
territorio y de infraestructuras,
equipamientos y servicios turisticos

Un aspecto que se ha venido repitiendo con
insistencia, es el del deterioro del paisaje y del
medio ambiente a través de un consumo de
espacio indiscriminado que sacude
fundamentalmente a las zonas turisticas que
precisamente mds estdn padeciendo la recesion
de la demanda y que a grandes rasgos
coinciden con las zonas mediterrdneas. En
general, el turismo de masas en muchas dreas
turisticas ha ido deteriorando el medio
ambiente y proporcionando una estética
urbanistica muy negativa. Concretamente, este
aspecto relativo a la llamada “polucién
estética’” estd no sélo presente en los antiguos
desarrollos urbanos, sino también en las mas
recientes construcciones, a pesar de las
prescripciones urbanisticas mds restrictivas
con el uso del espacio.

Esta realidad ha ido acompaiiada de un
conjunto de aspectos negativos denunciados
con frecuencia por los propios turistas, como
son los ruidos y la suciedad tanto en las
aglomeraciones urbanas como en los espacios
naturales. Intimamente relacionado con este
problema se halla la carencia en muchas zonas
turisticas de una ordenacién del territorio
adecuada a la realidad propia de su
especializacion productiva que conjugue la
preservacidn del entorno con la dotacién de
infraestructuras y equipamientos para poder
ofrecer un producto de calidad. En este
contexto se ha demostrado que, entre otras
cosas, el municipio es una realidad demasiado
reducida para constituirse en planificadores
turisticos. Independientemente de la
legislacién especifica para alojamientos
turisticos, el futuro desarrollo de segundas
residencias no contemplado por aquélla resulta
preocupante si sigue dependiendo de la propia
planificacién municipal. Por otra parte el
enorme volumen de poblacion de hecho que
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consume infraestructuras y equipamientos
hace mds ostensibles las limitaciones
planificadoras y financieras de los municipios
turisticos.

3.3.3. Problemas de intermediacion y
transportes

Si algo caracteriza al turismo de las zonas
mediterraneas es la fuerte dependencia de los
tour-operadores. Si Espaifia junto a Grecia son
los paises europeos que mds turistas reciben a
través de estos intermediarios, (alrededor de
un 60% de los viajes vacacionales de mds de
cuatro dias) la mayoria de zonas mediterrdneas
estdn por enciama de la media. Asi Baleares
supera el 80%.

Los problemas que esta dependencia plantea
son de sobra conocidos. Asi ocurre con su
papel decisivo en la situacién de precios a la
baja que se conjuga con el exceso de oferta
existente. Ademds, el hecho de que en la
mayoria de los casos las vacantes en los
contratos con los tour-operadores corran a
cargo de los establecimientos de alojamiento
crean mds desajustes, sobre todo si tenemos en
cuenta que posiblemente alrededor de un 25%
(Granados, 1991 ) de las reservas no se
cumplen. Entre estos desajustes cabe seiialar
las situaciones de “overbooking” que se
producen cuando los hoteleros contratan mds
plazas de las que tienen para cubrir dicho
riesgo. Los hechos del verano del 91 han sido
un ejemplo de esta situacion en diversos
emplazamientos turisticos.

En cuanto a los problemas del transporte
existen carencias que en muchos casos no han
propiciado un desarrollo del turismo. El atraso
en lo referente al transporte ferroviario y por
carretera afecta no solo al turismo
internacional sino también con especial €énfasis
al espaiiol. En muchos casos y épocas del afio
nos enfrentamos a un auténtico colapso.

En cuanto al transporte aéreo se detectan
serios problemas que se derivan de la
utilizacion del espacio aéreo y de la existencia
todavia de situaciones de monopolio que
dificultan la presencia de un servicio con
mayor frecuencia y mds competitivo. En este
sentido, las islas son las mds desfavorecidas
con el agravante de las deficiencias del
transporte maritimo de pasajeros.

4. Propuestas de Politica
Turistica

Existen diferentes argumentos que justifican la
intervencion y regulacién publica del sector
turistico incluso en mayor medida que en gran
parte del resto de sectores de la actividad
econémica. Ademds, por las propias
caracteristicas del producto turistico, el
turismo puede verse afectado por distintas
politicas aplicadas a otros sectores
econdémicos. El turismo es ordenacion del
territorio, urbanismo, medio ambiente,
transporte, consumo, etc. En consecuencia, la
necesidad de coordinacién aumenta pudiendo
surgir, al mismo tiempo situaciones
conflictivas de competencias no solo entre
distintos organismos de una misma
administracion, sino también entre distintas
administraciones.

A partir de aqui conviene subdividir las
distintas politicas segun el criterio que permita
clarificar los sectores de aplicacion y en su
caso los agentes econémicos afectados por
dichas politicas, tal como se expone en el
Cuadro 7. Independientemente de las politicas
aplicadas, la mayoria de comunidades
auténomas han ido fijando sus estrategias
durante la década de los ochenta a través de
los Libros Blancos del Turismo como ha
ocurrido con Catalufia, Baleares, la Costa del
Sol y la Comunidad Valenciana en este orden.



Cuadre 7: Politica turistica

Fuente: THR. yotros {1991 a)

A partir de aguf cabe referirse a una serie de
objetivos que en muchos casos son comunes,

4.1. Politica de oferta

Las politica de oferta que es en definitiva la
que configura el producto gue deseamos
vender tiene que ver con la oferta de
alojamientos y la oferta complementaria,
conjugadas con las caracteristicas del territorio
v su nivel de infraestructuras, equipamientos y
servicios.

4.1.1. Politica sobre alojamientos turisticos
Los dos grandes problemas que afectan a la
oferta de alojamientos es la del exceso de
establecimientos v su calidad. Es conocida la
vejez de una parte significativa de la oferta
alojativa. En algunos casos la situacion es
producto de una actitud poco reinversora de
los empresarios que se ha complicado con la
fuerte reduccidn de precios de los tiltimos
aftos. A pesar de los problemas redistributivos
que plantea subsidiar establecimientos que no
han actuado con eriterios de competitividad

hay que pensar seriamente si conviene acelerar

su salida del mercado.

En este sentido los Planes de Ordenacion de la

Oferta Turistica pueden contemplar

parcialmente esta situacion. Asi el futuro Plan

Director de Ordenacidn de la Ofe
de Baleares fija en cada una de la
que se ha dividido ¢l territorio el

rea Turistica
S ZONAS en
wamnero total

de plazas a reconvertir de los diferentes tipos
de establecimientos. El Plan establece ademds
el destino de los establecimientos clausurados
de modo voluntario o por resolucién de la

propia Consellerfa de Turismo, al

destinar la

parcela a usos no turfsticos, sin que en pgan
case puedan convertirse las plantas bajas en

usos comerciales. Asimismo cabe
la parcela en que estd situado el
establecimiento por el aprovecha
corresponde en la creada Area de
Suelo Urbanizable situada en la p

> intercambiar

niento que le
Reserva de
arte posterior

de cada zona turistica. Finalmente, contempla
la posibilidad de expropiacién del inmueble de

oficio o a peticién del interesado

Hemos dicho que los planes de ordenacién
sélo pueden resolver parcialimente esta
sitacion ya que evidentemente no incorpora
determinados incentivos propios de los

procesos de reconversion industr:
clerto que el sector no reclama su

al. 5i bien es
bvenciones

directas, se sigue insistiendo en la posibilidad
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de acceder a créditos blandos. Por otra parte,
el Presupuesto del Estado de 1992 ha admitido
que las fusiones de empresas turisticas gocen
también del mismo tratamiento de
actualizacién de activos que existen para otros
sectores. En este sentido, se solicita la
generalizacién del sistema de actualizacién
fiscal de activos para facilitar la venta del
establecimiento y su posterior dedicacién a
Otros usos.

Otro aspecto importante es la creacion de
nueva oferta, que también debe ser
contemplada por los planes de ordenacién.
Baleares intenté resolver este problema a
través de los Decretos de 1984 y 1987 de la
Oferta Turistica de Baleares que fijaban un
minimo de 30 y 60 m® respectivamente, la
superficie minima de solar por plaza turistica
edificada. Se han criticado los decretos en
base a que aceleraron determinados proyectos
para que cumplieran sélo las prescripciones
anteriores, aunque en realidad han servido
para mejorar sustancialmente la calidad de la
nueva oferta.

El proceso de reconversion de la oferta que
vaya a permanecer en el mercado es
especialmente necesario en los hoteles del
litoral de las regiones mediterrdneas. LLos
problemas de incorporacion de tecnologias y
los problemas de formacién de personal son
especialmente graves en dicha oferta y mds
adelante los contemplaremos.

4.1.2. Politica de oferta complementaria
Uno de los aspectos que mds inciden en la
consolidacién de un modelo turistico que se
aproxime mds a los deseos cambiantes de la
demanda y a la creacién de alternativas a un
turismo que es cada vez menos monotematico,
es el de ampliar y mejorar la oferta
complementaria. Por otra parte, no hay duda
que al hablar de estindares de calidad es
necesario reconocer que en €l caso de

determinada oferta complementaria, bares,
restaurantes, salas de fiestas, etc, el deterioro
de los niveles de servicios en relacién a los
precios ha sido muy significativo y superior al
que se haya podido dar en un sector
determinado de la oferta de alojamiento.

Sobre esta cuestion todavia se ha hecho poco.
Baleares que ha regulado ampliamente la
oferta de establecimientos de alojamiento,
s6lamente ha anunciado una futura normativa
de bares y restaurantes a los que se debe dotar
de unas reglas estrictas para que cumplan los
requerimientos de calidad e higiene
imprescindibles en el dmbito de una
comunidad como la europea con unos
derechos del consumidor perfectamente
establecidos.

Por su parte diversas Comunidades
Auténomas han legislado en favor de los
campos de golf, limitando en muchos casos las
posibilidades de construccién de nuevos
establecimientos de alojamiento y
garantizando la calidad de los mismos.
También hay que citar las leyes de puertos
deportivos que en la mayoria de casos
pretenden conjugar las necesidades de
dotacién de nuevos amarres con la
preservacion de la costa.

Con todo ello, naturalmente, no se agotan las
enormes posibilidades de la provisién de
ofertas complementarias, dada la creciente
demanda de actividades de ocio a la que se
incorpora la demanda de la propia poblacion
residente de las zonas turisticas. En este
sentido muchas dreas de expansién urbanistica
costera poseen una segunda linea con
frecuencia descuidada e incluso degradada.
Una de sus salidas es sin duda, la creacion de
equipamientos deportivos y espacios
recreativos y de ocio que satisfagan las nuevas
demandas.



4.1.3. Politica de segundas residencias
Parece evidente que estamos en presencia de
un importante ‘“boom’ del turismo residencial
y de segundas residencias. Asf ha surgido no
sélo una fuerte demanda de una segunda
vivienda por parte de los propios residentes
del lugar, sino también unas elevadas
inversiones por parte de personas de otras
regiones o extranjeros que adquieren viviendas
en ¢l litoral, no solo para pasar temporadas
mds o menos largas, sino también para residir
definitivamente cuando llega la hora del retiro.

Independientemente de que en la actualidad
exista un exceso de oferta en determinadas
zonas de este tipo de vivienda por una crisis
parecida a la del turismo convencional, no es
menos cierto que el citado atractivo de “litoral
con clima suave y calidad de vida europea”
serd en el futuro un atractivo bdsico para la
aparicién de nuevas demandas de este tipo.

Son crecientes las opiniones en favor de
regular las segundas residencias por diversas
razones. Asi, se afirma que ejercen una
competencia desleal con la oferta legalmente
turistica la cual, por otra parte, esta sometida a
diferentes regulaciones. A su vez, es cierto que
el consumo de espacio de este tipo de oferta
residencial es muy elevado con una utilizacién
con frecuencia escasa (incluso un mes al ano)
y con unas necesidades nada despreciables de
equipamientos e infraestructuras.

De cualquier forma el tema de la regulaciéon
no es sencillo. Las regulaciones turfsticas
escapan a este tipo de oferta y, entonces, los
municipios tienen plena capacidad para
permitir su crecimiento hasta niveles poco
aconsejables. Se ha hablado de la posibilidad
de crear la figura de la Ley de Arrendamientos
Turisticos, sin embargo su articulacién a
efectos de cumplimiento resulta como minimo
compleja.

4.1.4. Politicas medio ambientales y de
infraestructuras

Evidentemente, el compromiso piblico con la
dotacién de infraestructuras y la preservacién
del medio ambiente tiene que ser decisivo en
las zonas turisticas. Las medidas de control y
proteccién para el mantenimiento y gestion de
los entornos naturales de calidad resultan
fundamentales para el desarrollo del turismo
en el futuro. Esta necesidad se ve reforzada
por la creciente expansién del ecoturismo y su
contribucioén a la valoracién efectiva de las
dreas protegidas.

El Parlamento de Baleares aprobé al final de
la pasada legislatura la Ley del Catdlogo de
Espacios Naturales que incorpora un elevado
grado de proteccidn a una parte muy
significativa de las zonas costeras de Baleares.
A pesar del gran hito que supone su
aprobacion, se plantean algunas cuestiones
que habri que resolver. Una son las demandas
de algunos propietarios que se consideran
afectados por la existencia segiin ellos de
derechos ya consolidados. Las resoluciones
que en este sentido tomen los tribunales serdn
decisivas para evaluar el coste de la proteccién
en términos de indemnizaciones. Otro
problema se deriva de la gestién y manteni-
miento de los espacios naturales, aspecto que
no es excesivamente contemplado a la hora de
decidir sobre el tema de la preservacion.

En cuanto a la dotacién de infraestructuras y
equipamientos hay que destacar los esfuerzos
que Gltimamente se estdn realizando en
algunas materias como la depuracion de aguas
residuales. Sin embargo, el retraso histérico en
esta materia obliga a un esfuerzo de gran
envergadura. Un ejemplo de la cooperacion de
distintas administraciones para sufragar los
elevados costes de este tipo de actuaciones lo
tenemos en la Ley que aprobé el Plan de
Inversiones en Mejoras de Infraestructuras en
las Zonas Turisticas de Baleares. A partir de
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esta ley los municipios han ido presentando
proyectos de embellecimiento y mejora de las
zonas turisticas a la Consellerfa de Turismo
del Govern Balear. Los proyectos aprobados
por ésta, estdn siendo financiados por la
Conselleria en un 60% mientras que el 40%
restante es aportado por cada municipio.

Sobre éstos y otros aspectos hay que insistir en
el problema de la escasez de recursos
financieros de las administraciones publicas y
en especial de las municipales. El problema de
la necesidad de dotar de infraestructuras a una
poblacién de hecho muy superior a la de
derecho sigue estando en pie.

4.2. Politicas de demanda

4.2.1. Politica de promocion

Como es conocido, uno de los problemas mds
caracteristicos del sector del turismo, es la
escasez de programas y recursos financieros
en materia de promocién y comercializacion
del producto. Si algo se ha repetido en relacion
a la forma de promocionar nuestro producto es
la falta de planes que coordinasen las distintas
actividades de los organismos que desarrollan
una promocion de cualquier tipo, junto a la
descoordinacion de los distintos niveles de la
administracion. En segundo lugar, tanto a
nivel ptiblico como privado los recursos
destinados a este fin han sido escasos y muy
inferiores a las ratios sobre ventas que se
considerarian aceptables. En este sentido, las
empresas de alojamiento han considerado
innecesario llevar a cabo gastos en publicidad,
dejando que sean los tour-operadores los que
desempeiien la tarea de ejecutar la promocion
de los distintos establecimientos a través de
sus propios folletos, con la consiguiente
dependencia oferta-canales de distribucidn.

La descoordinacién entre las administraciones
publicas y entre éstas y el sector privado,
puede estar en vias de solucién a través de los

planes de marketing que han desarrollado
diversas Comunidades Auténomas como
instrumento para desarrollar acciones
coherentes y coordinadas de promocion.

En este contexto, serd cada dia menos
justificable la presencia indiscriminada en las
ferias turisticas por solo citar un caso muy
frecuente. La actuacion de los fomentos de
Turismo y los patronatos de promocion
turistica deberd limitarse a su funcién tipica en
lugar de ser instrumentos de campaias de
promociodn. El despilfarro de recursos que
suponen las actuaciones municipales en esta
materia, deberd ser motivo de atencién
especial. Sélo tendrd sentido la coordinacién
de todos los municipios que forman una
determinada zona, y la de €stos a su vez con
las estrategias de marketing disefiadas por las
Comunidades Auténomas.

Creemos que caben determinadas acciones a
llevar a cabo por las regiones mediterrdneas.
Es probable que si estas regiones son capaces
de desarrollar politicas tendentes a mejorar la
calidad del producto y a ofrecer alternativas al
turismo especifico de “sol y playa”, puedan
ofrecer una imagen de marca diferenciada.
Parece claro que el futuro de las regiones
mediterrdneas espanolas y su ventaja
competitiva se fundamenta en el hecho de ser
litoral,con clima suave, y potencialmente, con
calidad de vida a nivel europeo. Potenciar esta
presunta imagen de marca podria resultar
beneficioso para cada Comunidad Auténoma y
cabria dedicar recursos para desarrollar una
promocion selectiva en este sentido.

4.2.2. Politica de transportes y
comercializacion

Parece evidente que la incidencia de la politica
de transporte sobre el turismo es enorme y
sobrepasa el contenido de este articulo. Sin
embargo es necesario incidir sobre una serie
de aspectos muy puntuales. Uno de ellos es la



necesidad de mejorar las infraestructuras de
carreteras y ferrocarril que recorren la zona
litoral y las que unen el centro y la periferia, es
decir, satisfacer las necesidades de rdpida
comunicacion tanto para el turismo
internacional como nacional. En este sentido,
se atenuaria la infrautilizacion de las zonas
turisticas en temporada baja a través del
crecimiento del turismo de fin de semana.

En cuanto al transporte aéreo, la situacién de
determinadas rutas aéreas en ciertas zonas
turisticas y €pocas del afio es realmente grave,
llegando a ser dificil acceder a dichas zonas.
Sobre esto hay que insistir en la ordenacién
del control de trdfico aéreo y en la aceleracion
de la liberalizacidn del transporte aéreo, con la
consiguiente disminucién de los monopolios
de las compaiiias de bandera.

Los problemas de comercializacién de
nuestros productos turisticos han sido
especialmente graves como es bien sabido.
Hay que seguir insistiendo en la necesidad de
una comercializacién mads directa sin que ello
suponga renunciar a la intermediacion del
tour-operador. La gran diferencia entre los
precios pagados por los clientes directos y los
tour-operadores ha generado una dependencia
autoinducida por los propios establecimientos
hoteleros con los tour-operadores, como sefala
Granados (1991), a pesar de que crece el
turismo individualmente organizado y la
contratacion de “‘seat-only”. Parece claro que
los hoteleros y sus asociaciones se estdn
integrando cada vez mds en los sistemas de
reserva computerizadas, aunque sin abandonar
la relacién con los tour-operadores.

También hay que seguir promocionando otras
alternativas de marketing directo a través del
fomento de contactos con determinadas
clientelas especificas, como ocurre, por
ejemplo con los clubs de golf o los clubs
ciclistas.

4.3. Politica de formacion

Como hemos sefialado anteriormente, entre las
grandes carencias del sector turistico se
encuentra la escasa formacién del capital
humano, tanto en lo que se refiere a la
formacién profesional reglada y de cardcter
ocupacional como a la formacién superior. No
es extraiio que por ésta y otras razones las
cadenas hoteleras y otros grupos empresariales
del turismo han puesto en marcha sus propios
centros de formacidn, jugando un papel
primordial los centros de reciclaje.

La ensefanza profesional ademds de
insuficiente ha estado alejada de las
necesidades reales del sector, con escasez de
medios técnicos y humanos, de motivacién de
profesores y alumnos, etc. Todo ello se ha
dado junto a una escasez de demanda, ya que
incluso en las zonas turisticas las preferencias
han sido hacia otro tipo de ramas, como la
administrativa, electronica, etc.

En la reforma de las Ensenanzas Medias que
se va a poner en marcha se incorpord un
catdlogo de profesiones de hosteleria y
turismo en colaboracion con los agentes
sociales y siguiendo los niveles que se ofrecen
en la Comunidad Europea

No parece discutible que la oferta educativa se
vaya a ampliar considerablemente, aunque
existian dificultades para su puesta en marcha,
ya que exigen compaginar teorfa y prictica, la
incorporacién al curriculum de las pricticas en
empresa (en un 20%), la extensién mdxima a
25 alumnos por grupo, la relaciéon permanente
del profesorado con el mundo productivo, etc.

Tampoco en las ensehanzas superiores se da
una politica educativa coherente en materia de
turismo. El sistema adoptado para la
Diplomatura en Empresas y Actividades
Turisticas ha dado unos resultados muy
negativos, por su formaciéon muy generalista,
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con un profesorado sin dedicacion
generalmente mal retribuido, con una ausencia
casi total de relacién con el mundo de la
investigacion, con una falta de vinculacién con
las demandas especificas de trabajo, etc.

Al margen de otras cuestiones no parece que
exista una decisién clara de otorgar a los
estudios de primer y segundo ciclo en materias
turisticas la categoria de universitarios.

Los argumentos utilizados son varios. Uno de
ellos es la falta de flexibilidad de la institucién
universitaria para acoger un tipo de estudios
que pueden dificilmente encajar en el contexto
de las materias tradicionales que en ella se
imparten. Esta inflexibilidad también se
refiere a las dificultades de adaptacion a los
cambios continuos y acelerados que se dan en
el mundo del turismo. Otros argumentos se
basarfan en el hecho de que los estudios
turisticos necesitan un contacto permanente
con el mundo real, es decir, bdsicamente con
las empresas del sector. Se argumenta que
otras insitituciones de ensefianza pueden tener
mds facilidad para realizar esta tarea de
aproximacion.

Creemos que este tipo de argumentos no se
sostienen excesivamente. La Ley de Reforma
Universitaria pretende justamente dar
flexibilidad a las Universidades para poderse
adaptar a los cambios del entorno a través de
su autonomia. Las dreas de conocimiento
definidas en muchos casos con bastante
amplitud permiten incorporar nuevas materias.
No es menos cierto, ademads, que dicha Ley
abre el camino a la apertura de la Universidad
a los distintos sectores sociales y
empresariales. Muchas Universidades han
avanzado mucho en este sentido.

Por otra parte, si nos remitimos a los hechos
observamos que la realidad actual de unas
ensefianzas al margen de la Universidad

muestra una gran inflexibilidad y una lenta
aproximacion al mundo real. La vision de
determinadas Comunidades Auténomas de
ceder las ensefianzas a la Universidad y los
resultados positivos conseguidos, ofrecen la
mejor prueba de que la institucién es capaz de
ofrecer con garantias unos estudios cuya
concrecion en sus titulos y planes de estudio
resulta como minimo compleja.

4.4. Politica tecnologica

Los avances tecnolégicos que se producen en
el campo del turismo inducen a pensar en una
accidn politica que favorezca su adopcién
generalizada en el sector, Granados (1991)
sefala que la politica tecnoldgica debe girar
alrededor de dos ejes: la difusién tecnolégica a
través de proyectos que tuvieran impactos
inmediatos y generalizables, y la formacién y
reciclaje tecnolégico, a través de cursos tanto
de formacién como gerenciales que ofrezcan
informacién y consejo permanente sobre
nuevas tecnologias.

En este sentido, se trata del fomento de
programas de colaboracion interempresariales
que atiendan las necesidades del sector, los
cuales pueden apoyarse en convenios con
centros de investigacion, o parques de
innovacién para que las empresas reciban las
nuevas experiencias tecnoldgicas. Todo ello se
debe dar en un proceso que haga compatible la
modernizacién con el sostenimiento de las
formas tradicionales de prestacion de servicios
turisticos.

5. La Politica Comunitaria

Con frecuencia se afirma la escasez de
regulaciones comunitarias en materia de
turismo, aunque tambié€n es cierto que
ultimamente el talante estd cambiando. La
extension del fenémeno turistico en Europa y



su potencial contribucion a la integracién
europea ha acelerado este cambio de
perspectiva. En este contexto, se habla de la
necesidad de armonizacién para resolver
problemas comunes y también para desarrollar
los esfuerzos financieros necesarios en apoyo
de las zonas turisticas

Por ejemplo, se habla de la necesidad de la
unificacién, sin deseos de estandarizacion, de
la oferta y su clasificacién, sometiéndolos a
una normativa que regule los servicios
ofrecidos. Se ha regulado en materia de
normas contra incendios. Asf mismo, se ha
iniciado la regulacién sobre proteccién del
consumidor frente a los posibles abusos de los
tour-operadores. Estos aspectos y otros varios
constituyen los primeros pasos para una
politica turistica comunitaria.

Parece que en el futuro se insistird sobre las
politicas en favor de los turismos alternativos
y la mejora de la calidad de los servicios como
los dos ftems bdsicos a desarrollar. En este
sentido las regiones mediterrdneas espafiolas
pueden beneficiarse, ya que la calidad y la
diversificacién del turismo son la férmula
esencial para seguir dominando el mercado
turistico europeo.

En consecuencia, parece indispensable que en
el futuro estas regiones actuen
coordinadamente en la consecucion de este
objetivo que es comun a todas ellas. Hay que
pensar que el camino mds 16gico a seguir es
mantener una presencia permanente en las
instituciones comunitarias para incidir de una
forma positiva en el enfoque que se de a la
politica turistica comunitaria. En este sentido,
hay que insistir en que seria bueno que fuese
una presencia unitaria, manifestando de este
modo la importancia de la zona como destino
privilegiado del Mediterrdneo.

Notas

(1) Un analisis de las causas de la recesion
puede encontrarse en Aguilé (1990 a). y
Marchena (1991)

(2) Véase en este sentido las previsiones de
Edwards (1988).

(3) A través de las Encuestas de Gasto
Turistico de Baleares que cada afio se
vienen realizando, se observa una caida
fuerte de la estancia media. En temporada
alta era de 13,4 dias en 1989, mientras que
en 1991 ha pasado a ser de 12,5.

(4) Sobre esta cuestion véase Aguild
(1990 b).
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Este articulo presenta los resultados de un
estudio empirico desarrollado en el negocio de
alojamiento hotelero de la Comunidad
Valenciana, por lo que atafe a niveles de
difusién y actitudes en la gestion de las
Tecnologias de la Informacién (Tl) asi como a
los problemas técnicos, organizativos y
humanos para su implantacién en la gestion
hotelera. El andlisis de las circunstancias que
han definido la revolucién de las Ti,
especialmente en cuanto a su impacto sobre la
administracién empresarial y a la creacién de
redes telematicas, nos ha permitido observar
que los hoteles valencianos mayoritariamente
distan de haber aplicado el concepto de
Informatica Estratégica, entendido como
instrumento para ganar ventajas competitivas.
Asimismo, manifiestan un preocupante retraso
en la imbricacién con sistemas computerizados
de reservas y en la informatizacién de sus
relaciones con las agencias de viajes. Esto,
unido a la existencia de amplios colectivos que
alin no han procedido siquiera a la
informatizacién de las aplicaciones donde no se
genera valor afadido, evidencia una planta
hotelera en un estadio incipiente de
modernizacién en Tl, que puede plantear graves
problemas de competitividad principalmente con
cadenas hoteleras cuyas experiencias en este
terreno llevan décadas con frutos altamente
positivos.

* César Camison es Catedratico de

Organizacién de Empresas y Director del Master
de Gestién de Empresas Turisticas y Hoteleras
de la Universidad de Valencia y Salvador
Méndez es profesor titular del Departamento de
Economia Aplicada en el drea de Estadisticas
Empresariales y profesor del Master de Gestion
de Empresas Turisticas y Hoteleras de la
Universidad de Valencia.

Difusion de las Tecnologias de
la Informacion en la Empresa
Hotelera Valenciana

*César Camisén Zornoza y Salvador Méndez Martinez

1. La Revolucién de las Tecnologias de
la Informacion

Las Tecnologias de la Informacién (TI en lo sucesivo)
agrupan un conjunto de innovaciones basada en la
Electronica, la Cibernética y las Telecomunicaciones,
que comprenden desde ordenadores hasta equipos para
el tratamiento de la informacién o soporte de toma de
decisiones organizativas, aplicables en muiiltiples tareas.

Aunque su proceso de desarrollo se remonta hasta las
primeras manifestaciones de medios de comunicacion,
su pleno significado lo adquiere con la ruptura, primero,
de los encadenamientos entre las tecnologias
electromecdnica y electrénica en los afios 50 (que
permitié a las T1 liberarse de las limitaciones de los
sistemas mecdnicos), y segundo, con la revolucién de la
tecnologia microelectrénica a partir de los anos 70.
Desde entonces, las innovaciones en sistemas y
componentes microelectronicos han avanzado
profundamente en todos los campos, hasta llegar a una
serie de productos (cuyo ultimo exponente pueden ser
las redes telefonicas moviles o las redes de valor
afiadido) donde convergen todas las formas de TI en un
Unico sistemna digital de transmisién, procesamiento,
almacenamiento y recuperacion de informacién, que
Hall y Preston (1990) denominan Tecnologia de la
Informacién Convergente.

Acompasado a este vertiginoso y revolucionario
proceso, la bibliografia sobre TI ha crecido casi con la
misma rapidez que las propias TI.
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2. La Administracién de
Empresas ante las Tecnologias

de 1a Informacion

El mayor cambio producido en los negocios
durante las ultimas décadas ha sido la
revolucién de las TI, toda vez que, como
seiialé Diebold (1965) en un articulo pionero
escrito en 1965, afectardn a la prictica
adminsitrativa de forma total:

1. La forma en que ¢l management administra
serd influida significativamente por las nuevas
capacidades a su disposicion y los nuevos
enfoques para la direccién que estas
capacidades permiten.

2. Lo que el management administra serda
profundamente afectado en términos de
estructura organizativa, composicion de la
fuerza de trabajo e instalaciones fisicas.

3. El entorno externo en el cual los directores
administran creard nuevas demandas y
oportunidades.

Este acelerado cambio de la practica
administrativa ha forzado un estudio serio para
comprender la relacion entre las T y el marco
empresarial en que se aplica ?. Entre las
contribuciones destacadas, debe realzarse el
trabajo de Gibson y Nolan (1980) para
estructurar las cuatro etapas de la
informatizacién, ofreciendo un esquema,
cldsico hoy en dia, para ayudar a la
implantacién o ampliacién eficaz de sistemas
informadticos en las organizaciones.

La investigacion posterior ha progresado en
otras facetas de gran importancia para la
gestioén de las TI, como son: el control del
crecimiento informdtico (Withington, 1981), la
optimizacién del sistema mediante la
descentralizacién (Buchanan y Linowes, 1981;

1982), su aplicacién en el trabajo de oficina
(Matteis, 1980; Mertes, 1982), la creacion y
utilidad de Sistemas de Informacién a la
Direccién - MIS: “Management Information
Systems™- (Blumenthal, 1969; Dearden, 1972;
Davis, 1974; Emery, 1990), y sus sucesores,
los Sistemas de Ayuda a la Decisién - DSS:
“Decision Support Systems™- (McCosh y
Scott-Morton, 1978; King y Srinivasan, 1983;
Parker y Al-Utaibi, 1986).

Los problemas mas recientes suscitados por la
gestion de las TI han sido las dificultades para
su implantacién, tanto por sus repercusiones
sobre la organizacion (Dearden, 1987;
Raghunathan y King, 1988) como por sus
efectos sobre los recursos humanos y el
comportamiento humano en el trabajo (Zuboff,
1983; Jobber y Watts, 1986).

3. La Teoria de la Informatica
Estratégica

Desde que las TT se implantaron en las
empresas como herramienta imprescindible
para la administracién, la evolucién de esta
técnica ha seguido un proceso vertiginoso. En
un primer momento, las empresas apostaron
por los ordenadores para agilizar las tareas
repetitivas de oficina. Posteriormente se
dieron cuenta de que las TI ofrecian un juego
mds amplio de posibilidades y utilizaron los
Sistemas de Informacién como apoyo en la
toma de decisiones. De este modo, las TT han
ido escalando posiciones en el organigrama de
las empresas, desvidndose del terreno
puramente “oficinista’ al campo del
Management.

Sin embargo, el progreso no se ha detenido
aqui Las perspectivas novedosas que las TI
ofrecen para el futuro se recogen hdbilmente
en el concepto SIS (Sistema de Informacién



Estrat€gica), que indica la transicion desde la
utilidad operativa a la utilidad estratégica de
estos instrumentos. Este termino ha sido
acufado por el consultor norteamericano
Charles Wiseman, el mismo creador de la
Teoria de la Informdtica Estratégica. La idea
basica de esta teorfa es que las TI adquieren
rango estratégico cuando constituyen un
aspecto fundamental de la estrategia y el
trabajo administrativo de la alta direccion. En
este nuevo enfoque, las T no son sélo un
medio de realizar proyectos definidos, sino
que asumen un papel activo, cuando no son el
origen de la innovacion. La Informatica
Estratégica debe entonces permitir
incrementar la competitividad, facultando la
diferenciacion de productos y servicios asi
como la oferta al cliente de productos
exclusivos basados en sistemas de informacion
exclusivos.

Las oportunidades que las TI ofrecen a la
Direccién Estratégica de la empresa son
abundantes y han sido ya ampliamente
analizadas*).

No obstante, las aplicaciones donde las TI
ofrecen perspectivas de mayor trascendencia
estratégica son las que Hammer y Mangurian
(1987) denominan ‘‘communications-intensive
information systems” (CILS). Estos sistemas
interorganizativos son sistemas de informacién
automatizada y distribuida, compartidos por
dos o mds empresas, que vinculan a cada
empresa con su entorno. Estdn compuestos de
procesadores, estaciones inteligentes de
trabajo y terminales, subsistemas
interconectados por medio de redes de
comunicaciones de drea local o mds amplia.

Los sistemas CIIS permiten la rdpida
transmision de informacion, de forma
electrénica, entre lugares geograficamente
dispersos y/o entre unidades organizativas
separadas. Las capacidades que estas TI

brindan han sido identificadas ya por muchas
empresas como un medio para incrementar su
competitividad, ya sea por la mejora de la
posicién competitiva de competidores
intrasectoriales, la transformacién de sus
productos y servicios, la creacidn de barreras
de entrada en el negocio, cambiando los
equilibrios de poder entre segmentos de la
cadena de valor (comprador- suministrador,
productor-distribuidor, distribuidor-
consumidor, etc.), e incluso cambiando la
naturaleza misma del negocio y sus formas de
competencia (Keen, 1986; Hammer y
Mangurian, 1987; Cash, McFarlan y
McKenney, 1990).

4. El Valor Estratégico de las TI
en la Empresa Turistica

Los sistemas CIIS son innovaciones derivadas
de avances tecnoldgicos recientes. Sin
embargo, la creacion de sistemas
interorganizativos basados en redes se conoce
desde hace algtin tiempo, siendo justamente
uno de los primeros y mas conocidos casos los
sistemas informatizados de reservas de las
lineas aéreas y hoteles. Este antecedente ha
dado lugar a los modernos “Central
Reservations Systems™ (CRS), con
implicaciones directas para los diferentes
negocios turisticos, especialmente el
transporte de viajeros y el alojamiento™.

Se trata de sistemas telemdticos compartidos
por competidores intrasectoriales y por
empresas que mantienen relaciones de cliente,
comprador o suministrador en la cadena de
valor del negocio .

El concepto de proveer servicios centrales de
reservas automatizados surgio a mediados de
los 60, siendo Holiday Inns la primera cadena
en introducirlos. En 1976 habian sido
informatizadas las operaciones de reservas
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centrales de 14 de las 20 mayores cadenas De hecho, el nivel de uso de esta opcion

norteamericanas, El perfodo entre 1983 v 1987 tecnoldgica por las agencias de viajes es
. muestra el incremento de la sofisticacién de notablemente mayor. Los informes “Louis
1 los CRS. Hacia 1987 casi toda la accién CRS Harris Hotel Market Study of U.S. Travel
hotelera estaba localizada en EE.UU., Agents”, realizados anualmente, permiten un
? inictandose por entonces el ripido desarrollo andlisis continuo y detallado de la
de los sistemas computerizados para reservas automatizacion y el modo como las agencias
de alquiler de automoviles y de viajes en de viajes usan los CRS en el proceso de
lineas aéreas. Desde aquel momento, el reservas hoteleras, El dltimo informe de 1992
desarrollo en esta materia se ha enfocado en revela que la inclinacién por una de las dos
cinco dreas: opciones bdsicas (teléfono o CRS) depende
del tipo de hotel. A medida gue crece ¢l
1. Esfuerzos crecientes de las grandes lineas tamaiio del hotel, las agencias de vigjes
acreas para expandirse. recurren mas al teléfono para formalizar
2. La madurez de los CRS de las grandes reservas, reflejdndose asi i complejidad del
I cadenas hoteleras estadounidenses. proceso de reservas en hoteles de gran
i 3. Nuevos paquetes de software. escala. El estudio demuestra que las Hamadas
| 4. Llegada de efectivos CRS privados. telefonicas prevalecen para resorts, hoteles
5. Llegada de interfaces universales entre “all suite” y hoteles para clientes
sistemas centrales de reservas hoteleras v de mternacionales. El porcentaje de uso mds alto
lineas aéreas. de CRS se encuentra en los hoteles de
aeropuerto (Tabla 1) :
A pesar de este vertiginoso crecimiento en la

Tabla I: Comparacién entre el método de reservas hoteleras por tipos especificos de hoteles
, I

BEgente: Lowis Harris Hotel Market Study of US Travel Agenis™ (19923

difusion de estas innovaciones tecnoldgicas, Los sistemas CIIS conllevan relevantes

hoy en dia solo el 22 % de las reserva de mmplicaciones estratégicas (Go, 1992), no séle

habitaciones en hoteles de EE.UU. son hechas porque son una de las principales tecnologias

via sistemas centrales de reservas, y menos del utilizables actualmente para incrementar la

5 % fuera de EE.UU. (Chervenak, 199137, No calidad del servicio (Reid y Sandler, 1992),

obstante, se prevé un riapido desarrollo en el sino ademds por su imp&cteﬁ en la estructina

future a corto plazo de los CRS. sectorial. Los CRS actian como estimulo para :
96 el aumento de la concentracion hacia grandes



grupos internacionales y la disminucién del
nimero de competidores, tanto en el negocio
del alojamiento como en el de transporte aéreo
de viajeros (Borzini, 1990). Igualmente, estin
en la base de la alteracién de los
procedimientos de compra de los
consumidores y de la creciente distincién entre
agencias de viajes de ocio y de negocio
(Hitchins, 1991). El mismo negocio de
creacién de CRS se debate en una dura
competencia entre los distintos sistemas
computerizados de reservas entendidos como
sistemas de distribucién global, y de éstos con
algunos sistemas de distribucién nacional
(Lindsay, 1992).

En definitiva, podemos concretar en cuatro las
ventajas que los sistemas CIIS ofrecen a la
empresa turistica (Vdzquez, 1991, pp. 107):

1. Mejora de la calidad del servicio y del ratio
coste/calidad.

2. Herramienta flexible y adaptativa a diversas
circunstancias.

3. Disponibilidad de informacién necesaria,
suficiente y a medida de cada turista.

4. Ayuda para la adquisicién, depuracion,
conservacion y distribucion del conocimiento
turistico especializado.

La toma de conciencia a nivel mundial por los
competidores de los diferentes negocios
turisticos de las oportunidades competitivas
que las TT ofrecen, asi como la preocupacién
por cémo disefiar procesos de mejora de la
eficacia en su gestién y de la calidad de su
capital humano, nos ha llevado a centrar
nuestra atencion en la situacién de la empresa
turistica de la Comunidad Valenciana en
cuanto a gestién de las TI. Con este fin, se ha
llevado a cabo una investigacién empirica
entre el negocio hotelero de esta Comunidad,
cuyos objetivos, metodologias y resultados
pasamos a exponer a continuacion.

5. Objetivos y Caracteristicas
del Estudio Empirico

El objetivo principal del estudio se centré en
el andlisis de la demanda de aplicaciones
informdticas por las empresas hoteleras de la
Comunidad Valenciana. Concretamente, se
pretendia averiguar, con un elevado nivel de
confianza, cudles son aquellas actividades
particulares de este sector que son susceptibles
de ser informatizadas, con el fin de poder
llevar a cabo una planificacién eficiente del
disefio de un programa de contenidos para
planes de formacién sobre estas aplicaciones,
de manera que las actuaciones de la
Administracién en esta linea fuesen eficaces y
respondiesen a las necesidades reales del
sector considerado.

También se pretendia conocer el nivel de
informatizacion actual en el sector, y poder
extraer informacion de la experiencia de
aquellos hoteles que ya han realizado
inversiones en esta partida.

Podemos, pues, establecer dos puntos bien
diferenciados:

a) Conocer el nivel de informatizacion
existente en aquellos establecimientos que ya
utilizan técnicas de gestion informatizadas en
diversas actividades, e investigar cudles de
ellas son las mds utilizadas. Asimismo,
deseabamos valorar el grado de satisfaccién en
cada una de ellas y las necesidades futuras.

b) Andlisis de la demanda de aplicaciones
informaticas en las distintas dreas de gestion,
para aquellos hoteles no informatizados, y
que, por supuesto, tengan previsto estarlo.

Para ello, se analizaron cuales serian las
actividades por las que se comenzaria este
proceso, y la predisposicion existente hacia
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una inversion de este tipo.

La informacién que se obtuvo respecto a los
dos puntos anteriores permitio, junto con otros
datos, planificar el contenido de los cursos que
se impartiesen, en el sentido de establecer una
jerarquia de actividades o dreas de gestion,
utilizando como criterio la necesidad o
conveniencia de ser informatizadas.

5.1 Hoteles objeto de estudio

La poblacién objeto de estudio son los hoteles
instalados en la Comunidad Valenciana con
categoria de 2 y 3 estrellas. Las razones para
esta eleccion muestral son las siguientes:

1. Los hoteles de 5 estrellas responden a una
filosofia de gestion absolutamente distinta al
resto de la planta hotelera. Presentan, ademds,
unos niveles de informatizacién muy elevados
ya en estos momentos, que responden a unos
criterios particulares dificilmente
extrapolables al resto del sector. Deben ser,
pues, objeto de un estudio especifico.

2. Se han excluido los hoteles de 1 estrella, asi
como los hostales, porque a pesar de ser
susceptibles de incorporar la informdtica en su
gestién o mejorarla si ya existe,
frecuentemente no reunen los minimos
imprescindibles en cuanto a dimensién de
empresa, profesionalidad de direccién (en
funcién de su caracter habitual de empresa
familiar) o estructura informativa, para un
analisis racional de sus estrategias de
informatizacién conjuntamente con hoteles
gestionados con criterios empresariales y de
mucha mayor capacidad. Deben ser,
igualmente, objeto de un estudio especifico.

3. Como demostraremos mds adelante, los
hoteles de 4 estrellas constituyen, al menos en
cuanto atafie a la caracteristica capacidad, una
poblacién bastante homogénea con los hoteles
de 3 estrellas pudiendo extrapolarseles los

resultados de estos ltimos.

La poblacién a investigar, hoteles de 2 y 3
estrellas instalados en la Comunidad
Valenciana, se determiné a partir del Censo de
Hoteles facilitado por la Conselleria
d'Industria, Comer¢ i Turisme en septiembre
de 1990. De esta informacion censal, se
deduce que en dicha fecha existian en la
Comunidad Valenciana 340 hoteles de las
diferentes categorias. De ellos, un total de 209
establecimientos estaban clasificados con 2-3
estrellas. Asi pues, la poblacion muestral
supone un 61.5 % de la planta hotelera total de
nuestra Comunidad.

6. La Empresa Hotelera
Valenciana: Dimension,
Localizacion y Temporalidad

6.1 Dimension de la empresa hotelera
valenciana

El estudio de la poblacién segtn el tamailo
medio de hotel (medido por el numero de
plazas) puede ser importante, dado que las
diferencias que pueden encontrarse en cuanto
a capacidad segun el municipio, zona o
categoria pueden condicionar las expectativas
de informatizacién. En la tabla 2 se observan
los tamafios medios de los hoteles de todas las
categorias, asi como de 2-3 estrellas,
segmentando la poblacion por dreas
geograficas.

De esta tabla se puede sacar la conclusién que,
para el conjunto de la oferta hotelera
valenciana, las zonas turisticas de litoral tienen
hoteles de mayor capacidad que la dimensién
media de hotel de la Comunidad que es de 177
plazas. Al quedarnos con el espectro de
hoteles de 2-3 estrellas, la media del hotel tipo
pasa a 204 plazas. La explicacion de este



Tabla 2: Tamano Medio de la empresa hotelera Valenciana por dreas geogrificas

Fuente: Conselleria dindusirin Comerg £ Turisme. Elaboracion Propia

hecho radica en la eliminacion de los hoteles
de una estrella, gque en gran parte son empresas
con una dimension reducida. En la poblacion a
investigar (209 hoteles de 2-3 estrellas),
observamos nuevamente que los de mayor
tamahio se ubican en el Hioral, nanteniendoun
nivel muy superior a la media, notablemente
superior incluso a los hoteles ubicados en las
capitales de provincia.

Los hoteles de 2-3 estrellas de las zonas
turisticas costeras son establecimientos de
gran capacidad, v por tanto susceptibles de ser
informatizados.

El andlisis del ramanio de los hoteles
diferenciado por categorias arroja también
resultados interesantes (tabla 3). Se aprecian
unas diferencias notables de capacidad,
creciendo esta ademds de forma continua con
el aumento de la categoria del establecimiento.
Se refrenda lo dicho anterionnente sobre el
reducido numero de plazas de los hoteles de
una estrella (96 plazas de media).

.

Se observa igualmente que los hotelesde 3y 4
estrellas tienen una capacidad media muy
similar, bastante dispar del colectivode 2
estrellas, Este hecho nos Hevd a formular fa
hipdtesis de que los hoteles de 3-4 estrellas

son mas parecidos entre si que los hoteles de
2-3 estrellas. Para comprobar esta hipdtesis
sometimos la poblacion de los hoteles de la
Comunidad a un test no paramétrico (test de
Kruskal-Wallis) para comprobar si el hecho de
ser 0 no de una determinada categoria los hace
diferentes en su capacidad, y que categoria de
hoteles podrian agruparse en referencia a su
capacidad (tabla 4). Como era de esperar, ¢l
resultado de dicho contraste indica que no
podemos considerar los cinco grupos de
hateles como una sola poblacién, El valor del
estadistico Chi-cuadrado es tal gue con un
nivel de significacidn de 0,01 (nivel de
confianza del 99 %), no podemos ﬁamgmr esta
hipotesis. '

Procedimos a continuacién a aplicardicho
test, pero para restricciones de las categorias,

TFabla 3: Tamafo medio de la empresa
hotelera valenciana por categorias

Fuente: Conselleria d'adustrig: Comeg § Turisme.
Elaboracian propia
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Tabla 4: Contraste de Ia capacidad hotelera
por categorias en Ia Comunidad Valenciana

enter Elaboracion propta |

buscando algun emparejamiento coherente.
Los resultados fneron negativos para los
colectivos de hoteles de 1-2 estrellas v hoteles
de 2-3 estrellas, formando cada uno de los
grupos unidos en cada emparejamiento una

poblacidén distinta en cuanto a su capacidad.

Por ta

lera valenciana
nativo de la of

noviembre



Tabla 5: Indice de apertura anual de la empresa hotelera valenciana por dreas geograficas

Fuente: Consclicrin dindustetn, Comere 1 Turisme. Elaboracion propia

La tabla 5 recoge el indice de apertura anual mumnicipios turisticos del hitoral. El bajo indice

{n® de hoteles abiertos todo el ano/ n” total de
hoteles) para el conjunto de la oferta hotelera
valenciana, indicando el indice global para la
Comunidad, v los indices para cada una de las
dreas geograficas consideradas. Se observa un
indice de apertura anual bajo, un 63.2 %,
aunque el mayor indice de hoteles de
temporada se encuentra en las zonas turisticas.
Los hoteles de playa son claramente
estacionales, siendo los establecimientos del
litoral castellonense los que cierran en mayor
medida una temporada al afio. Es significative
el caso de Benidorm, donde un 44 % de los
hoteles cierran una temporada cada afo. Casos
similares constituven la mayoria de los

Tabla 6: Indice de apertura anual de Ia
empresa hotelera Valenciana por categorias

Fuente: ConseHeris dndustria, Comerg | Tarisme,
Elaboracion propia

de hoteles abiertos permanentemente en el

interior de Castellon denoneia su
turistico, frente al cardcter basicar

sardcter
iente como

hoteles de transito de los establecimientos del
interior de Valencia v Alicante. Los hoteles de

ciudad son principalmente hoteles

permanentes.

El andlisis del indice de apertura anual por
categorius de hotel (tabla 6) revela que el
mayor ndice de temporalidad se encuentra en
los hoteles de 1 estrella, categorfa en la cual
solo el 43 % de establecimientos permanecen

abiertos todo el afio. En él restod

e categorias,

dicho indice es mferior a o media dela

Comunidad, manteniéndose una

directamente proporcional entre n
estrellas y ntmero de hoteles abie

elacion
merode

oS

permanentemente. La excepeion que suponen
los hoteles de 5 estrellas se explica por el

efecto perturbador que supone ¢l
solo hotel (situado en Benidorm),

sierre de un
ante - la

reducida dimension de st submuestra, Sin

tener en cuenta €stos, puede obser
claramente que son los hoteles de
estrellas los que presentan un ma
apertura. Este dato refuerza ain n

varse
3vd
or indice de
145 la

hipétesis de que los establecimien
dos categorfas pueden presentar

tos de-estas
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6.3 Localizacion de la empresa
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Gerafico 2: Distribucion oferta hotelera
valenciana de 2 3 esirellas por areas
geogrificas

Fuente: Consellenia dlodustrig, Comerg § Tarisme,
Elaboracion propia

donde la eliminacion de algunos hoteles de
alta calidad y capacidad reduce el tamafio
promedio. Este efecto no se produce en el
resto de dreas, donde la definicién de la
poblacion a estudiar excluye esencialmente
pequeiios hoteles de 1 estrella.

Por gltimo, se aprecia in menor indice de
temporalidad en los hoteles con categoria de
2-3 estrellas respecto a la media del total de
hoteles. Nuevamente se confirma la
concentracidn de una parte importante de los
hoteles de temporada en los establecimientos
de una estrella, proporcionalmente mis
numerosos en Benidorm v en la Costa Blanca
(tabia 51

7. Aspectos Metodolégicos de la
Investigacion

Diado el tamafo relativamente reducidode 13

poblacién a estudiar (209 hoteles de 2 y 3
estrellas), se decidié realizar una encuesta de
-ardcter censal. Teniendo en cuenta las
caracteristicas de ésta, se considerd oportuno
utilizar el procedimiento de entrevista personal
con ¢l gerente de cada hotel, con locual
podrian matizarse por parte de los
encuestadores aquellas cuestiones que
resultaran confusas y que, por esta razén,
pudieran suponer la "no respuesta’.

El trabajo de campo fue programado
inicialmente para realizarse durante los meses
de junio-julio de 1990, pero por cuestiones
téenicas no pudo comenzar hasta Octubre del
mismo afio. La consecuencia de esta
eventualidad supuso un nivel de "no
respuesta’ elevado, dado que todos aquellos
establecimientos de temporada estaban ya
cerrados. $i consideramos que el hecho de ser
o no un hotel de temporada puede serun
elemento importante en cuanto al nivel y
conocimiento de aplicaciones informéticas, los
resultados obtenidos en el estudio deben
extrapolarse con cuidado a establecimientos de
temporada. Por tanto, los resultados del

trabajo empirico estardn sesgados hacia las
aptitudes de los hoteles gue permanecen
abiertos todo el afio, las cuales en principio
debieran ser mds favorables a Ia adaptacién de
sistemas de informacion mecanizada.

De los 148 establecimientos (hoteles de 2y 3
estrellas abiertos todo el afio) finalmente sélo
pudieron entrevistarse a 104, o cual supone

un 70.3 % de entrevistas sobre las
programadas inicialmente. Las causas
principales de la "no respuesta” fueron: hoteles
ilocalizables, debido a la existencia de
direcciones errdneas en el directorio utilizado,
y gerentes ausentes por motivos de trabajo.

Antes de exponer los resultados del estudio
empirico hay que sefialar tres consideraciones
va apuntadas anteriormente:

10

i
€
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1. El comportamiento de los hoteles de 3
estrellas en gestidn de las teenologias de la
informacion es extrapolable a los hoteles de 4
estrellas, por lo menos en coanto atafie a la
caracterfstica capacidad.

2. Los hoteles de una estrella forman una
poblacién dispar v elevada, con un tamafio
reducido y un nimero importanie de
establecimientos de temporada. Su peculiar
idiosinerasia les hace incomparables con los
hoteles de 2-3 estrellas, tanto en cuanto a
comportamiento y estilos de gestién como en
cuanto a soluciones y expectativas de
informatizacion.

3. El principal problema en el desarrollo del
trabajo ha side no poder entrevistar a los
gerentes de los boteles de temporada. Por
tanto, las conclusiones que del estudio
empirico se puedan sacar tendrdn un sesgo de
mavor interés v profesionalidad en la gestién
de las teenologias de Ia informacion que si la
poblacién estudiada bubiese incluido, ademds,
los hoteles de temporada v los hoteles de 1
estrella.

8. Nivel de Informatizacion de
Ia Empresa Hotelera Valenciana

El primer objetivo del estudio empirico ha
sido el determinar el mivel de informatizacion
de k a empresa hotelera valenciana globahmente
erada, asi como segmentando por
categoria v localizacion del establecimiento™,

El 534 % de los establecunientos hoteleros de 2
y 3 estrellas de la Comunidad Valenciana ha
introducido medios iInformdticos de algin
género en su gestidn. La tabla 7 detalla el
nivel de informatizacion del sector para las
dos categorias consideradas, considerdandolo
en su totalidad v segmentando pov cate

&

gorfas v

ot de informatizacion de la
ra valenetana

‘Tabla 7:
empresa hotele

5 faiben

traduce ¢
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Tabla B: Relacion nivel de informatizacion
capacidad en la empresa hotelera
valenciann

Nota: Porcentae sobre chiotl de phaz
sepresentan los hoteles informatizados ylog NO
informatizados.

Fuente: Elaboracion propia.

informatizados es siempre superior. Por
ejemplo, ¢l 54.4 % de hoteles (porcentaje
establecimientos informatizados en toda Ia
Comunidad Valenciana) engloba el 76 % del
total de plazas.

Este fenomeno lo hemos analizado también en
el grifico 3, en el cual se representa la tasa
acumulada de hoteles no informatizados en
funcion de la dimensién. Por ejemplo, puede
observarse que el 80 % de los hoteles no
informatizados tienen menos de 150 plazas,
asi como que el 100 % de los mismos tienen
menos de 300 plazas,

En cuanto al andlisis de los niveles de
informatizacion de las diversas actividades
que comprende la gestion hotelera, hemos
dividido ésta en siete dreas susceptibles de ser
informatizadas:

1. Gestidn de clientes,

2. Contabilidad general.

3. Contabilidad de costes,

4. Gestion de almacenes, incluyendo gestion
de productos alimentarios y no alimentarios y
bodega.

5. Gestion de proveedores.

srafico 3: Correlacion entre nivel de
informatizacion v dimension hotelera

Nota: Sacmnulade de borlesno sfommatizados segdn

dimension
Fuente: Elaboracion propia

6. Gestién de personal.
7. Gestion de agencias.

La tabla 9 refleja el estado general, en cuanto
a informatizacion se refiere, de cada una de
estas actividades, considerando sélo aquéllos
hoteles que estan total o parcialmente
informatizados. Destaca el alto nivel de
mecanizacién de tres actividades: contabilidad
general, gestion de clientes y gestion de
agencias. En los dos primeros casos, este
hecho es 16gico al tratarse de las dreas por
donde debe comenzar la informatizacion. En
el caso de las relaciones con las agencias de
viajes, su alta mecanizacién asluce ya las
exigencias que para una gestion hotelera
eficaz implican, tanto las oportunidades
competitivas de las tecnologfas de la
informacién como las innovaciones
tecnoldgicas en los canales de
comercializacion y sistemas de reservas. La
gestion de proveedores es otra drea con un
nivel de informatizacion destacable.
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suma de las aplicaciones va informatizadas y
las aplicaciones previstas) en la contabilidad
de costes supere al resto de centros de coste
{gestion de almacenes -productos alimentarios
y no alimentarios, v bodega- y gestion de
personal).

$i consideramos la categorfa del hotel. se
aprecia claramente que en los hoteles de
menor categoria el nivel de informatizacion es
mids reducido en cada una de las actividades,
anngue las divergencias no son nuty
significativas.

Esta distribucidn de las aplicaciones
informdticas hoteleras se corrobora si
estudiamos las funciones desempeiiadas en la
empresa por los usuarios de los equipos
informdticos (tabla 10). Puede observarse
como un 94 % de los usuarios desempeiian su
trabajo en Recepcidn, coherentemente con Ja
primacia de a én de clientes como
primera actividad a informatizar. La segunda
drea de usuarios es Administracion, que
utilizaria aplicaciones para contabilidad
general principalmente, Mientras que los
directivos usuarios de informdtica suponen un
76, centrdndose sus necesidades en la
contabilidad de direccion (contabilidad de
costes y gestion de recursos) que ocupa el
mismo lugar en el ranking precedente.

Es importante destacar este ultimo aspecto.
Tradicionalmente, la alta direccion ha
delegado siempre en su equipo de

Tabla 10; Distribucion organizativa de los
usuarios de los equipos informéiticos

Fuente © Elaborseion propia,

colaboradores la tarea de obtencidn y
planificacién de Ia informacion, por razones
de tiempo v de incomodidad de la propia
actividad. Sin embargo, hoy en dia, ¢l
perfeccionamiento de las Tl junto a la
consolidacion de una mentalidad mds analitica
indo a
cambiar el modelo que la empresa sigue para
canalizar la informacién hacia el vértice de la
pirdmide organizativa, Los directivos se han
convertido asf, no sélo en planificadores v
activadores de los sistemas de informacidn,
sino en importantes usuarios de los mismos
para sus propios fines (Rockart, 1981 Rockart
v Treacy, 1982; Applegate, Cash v Mills,
1988). Los datos de nuestro estudio empirico
parecen apuntar una buena comprension de
este cambio de actitud por la direccion
hotelera valenciana.

La tabla 9 muestra también el porce

este dato no puede ser utilizado di
¥l gie una proporcion baja pue
heche de gue la mayoria de log
establecimientos va hayan incorporado la
informidtica a esa tarea. Por tanto, la
informacion debe tratarse para obtener la
proporcion de hoteles que tienen pm ista la
informatizacion de cada actividad, tomando

Tabla 11: Expectativas de actividades a
informatizar :

Fuente ¢ Elaborackon prop.
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jerarquizacion 6ptima de actividac

como base de caleulo solamente aguelilas
empresas gue atin no tienen informatizadas
dichas dreas. Los resultados se expresan en la
tabla 11. Resalw nuevamente la prioridad
concedida a la informatizacion de la gestidn de
chientes, dado gque ¢l 100 % de los hoteles
informatizados que ain no han mecanizado
dicha tarea tiene prevista acometerla a corto
plazo. En cambio, resulta incongraente el alto
deseo de mecanizacién de la contabilidad de
costes, cuando no va gcompaiada de la
prevision de mecanizacidn de la gestion de
recursos, sinla cual la primera no es
plenamente eficaz.

9. Gestion Hotelera: Areas
Problematicas v Jerarquia de
Informatizacion

Para profundizar en ¢l andlisis de la
coherencia de la estrategia de inversion en
sisternas informaticos seguida por la empresa
hotelera valenciana. resulta util determinar la

informatizar por su orden légico v de urgencia.

Desde la optica de la experiencia en la
implantacion de sistema de mnformacion, los
hoteles mformatizados jerarquizaron el order
que deberia seguirse pard la informatizacion
de un hotel como indica la tabla 12

Tabla 12; Jerarquizacion optima del proceso
de informatizacion hotelera, segim la
experiencia adquirida.

Nota: La hase para by ordenacionesda submmesiva de
hotelos informatizados.,
Frenie: Blaboracibn propia
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Tabla 13: Jerarguizacion Optima del proceso
de informatizacion hotelera, segim las
especiativas de hoteles no informatizados




Gratico 4: Problemas administrativos
detectados en los hoteles ne informatizados

Nota: 4 ¢ h s o informatiaados
Fuenie: Elaboracion propta
para su tramitacién. La lentitud en el flujo de
informacion seria superada con creces si €sta
es tratada con medios informatcos. Y, por
supuesto, la disminucion de los errores
contables es una garantia casi total,

Obviamente, cada empresa hotelera tiene sus
particularidades, las cudles van a decidir
también sobre la mayor o menor importancia
que la informatizacién pueda tener en cada
drea de gestion. Hay dos caracteristicas que
debieran destacarse:

1. Localizacion, En la medida que un hotel
esté ubicado en una zona turistica, su
integracién en canales de comercializacion
{(agencias y tour-operadores) que utilicen
medios informiticos para la gestion de
operaciones, hard vital también la
mecanizacion de la gestién de agencias. Un
reflejo de este hecho es la relativa importancia
concedida a los problemas generados en esta
drea por los hoteles no informatizados.

2. Dimension, Es indudable que el tamafho
puede influir sobre la decision de
informatizacion. Asi, a un gran
establecimiento hotelero puede interesarle

mecanizar primero la gestion de clientes, si
ésta es el drea que le produce mayores
problemas de gestidn; en cambio, uh pequeiio
establecimiento, con una baja capacidad en
plazas, es muy probable que mecanice primero
la contabilidad general, y después e
actividades, en funcién de las operaciones que
se produzcan en cada una de ellas.

No obstante lo dicho, dado que la gestién de
clientes v la contabilidad general aparecen
como las setividades mis :E;'nporﬁ:zmi Ao
en ¢l andlisis de los hoteles informatizados
como no mformatizados, es conveniente
analizar si existen diferencias signiticativas
entre Ias respuestas dadas en fam:iéfa de la
dimensién del hotel. Para ello hemos aplicado
la técnica del Andlisis de la Varianza. Tal y
como se expresa en la tabla 14, se ha realizado
un andlisis doble. En primer lugar se contrasta
si existen diferencias significativas entre los
tamaiios de los hoteles que eligen c}:amn
primera actividad la Contabilidad General o la
Gestion de Clientes. El resultado indica
claramente que la dimension del hotel es
independiente de la eleccién efectuada. El
segundo andlisis es exactamente el mismo,
pero considerando la segunda actividad.
También, en este caso, ¢l resultado es similar,

s

Esta jerarquizacion de actividades s de suma
importancia de cara a la planificacion de
contenidos en acciones de formacion, tanto
emprendidas por empresas hoteleras como
promovidas desde la Administracion Piblica.
Sin embargo, debe matizarse que:

1. No existe experiencia suficiente en la
mayorfa de los hoteles encuestados acerca de
los resultados de implantacién de sistemas de
informacion. Por tanto, sus respuestas son, en
muchos casos, mds bien intuiciones gue
conclusiones derivadas de cuidadosos estudios
de datos enpiricos. '

Y
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s a informatizar segin Iy dimension

Tabla [4:Contraste de la jerarquizacion de actividad
hotelera

Tabla 15: Valovacion extratevics de los
resuelindos de In informatizacion

TEGORIA  TOTAL

¢

10. Analisis Estratégico de las
Tecnologias de la Informacién

al analizarlose
s tormatize

Los hoteles encuestados informatizados



73 % de los hoteles de 2 estreilus reconocen
una mayor agilidad v operatividad en la
gestion de la empresa, lo cual va a permitir un

meior control de la misma.

2. Informacién mas elaborada. Mds de la
mitad de los establecimientos informatizados
considerados, mencionan esta ventaja,
trasluciendo asf los efectos positivos que la
incorporacién de procesos mecanizados de
gestion tiene sobre la toma de decisiones y la
agilizacion en la gestion,

3. Incremento en la calidad del servicio al
cliente El hecho de que mias del 30
hoteles informatizados reconozoan como
positivo para la mejora de la calidad del
servicio al cliente, la decision de
informatizacion, revela un colectivo
empresarial con un nivel importante de
madurez en el uso de las tecnologias de fa
mformacion, ast comocon un claro
posicionamiento estratégico, opinidn se
ve mds apovada atn por el 20.6 % de hoteles
gue coneiben asimismo la informatizacion
como un instrumento de mejora de imagen.

253

En cambio, destaca la poca mascendencia
concedida a la informatizac “SIE g.usr;m Cig m{:nm
sustitutivo de factor trabaio
de los hoteles mh}r;rmumdnx han i 3&*%;1{%0
ahorros en costes laborales (eventuales). La
informatizacion es, pues, vista
fundamentalmente como un medio de
incrementar la competitividad del hotel v Ia
calidad de su direccion,

Las mejoras alcanzadas en estos aspectos han
permitido, ademds, una significativa ganancia
de rentabilidad. Un 74 3 % de los 2.135?33_%
informatizados estimo que la informatizacion
afects positivamente a esta variable.

La concienciacion acerca de los efectos
positivos derivados de la experiencia de

mf;)mmtlmmm s wré;r ey e
ciiando un 97, o Jog hoteles mecanizados,
1?5’3*:01‘1‘11@115&111 a EI’]{‘;‘.{}Ip(H’ i

ondels
informdtica a Tos establecimientos no dotados
ann de ella

El grado de informacién existente sobre los
efectos que pudieran derivarse de la
informatizacién de Ia gestion del hotel, entre
fas empresas no mecanizadas, refleja sin duda
un buen nivel de conocimiento de aguellas

entajas v de experiencias fructiferas. Solo un
¢ dichos establecimientos revelan no
tener conocimiento respecto a los efectos que
la informatizacion tendria en la ge

e

160, slendo
significativamente renocidas las ventajas en
agilidad de gestion, mejora de imagen v
calidad de servicio al chiente, mayor
informacion y eficacia para la toma de
decisiones (1abla 16).

Tabla 16:Ventajas esperadas de las TI por
fas hoteles no informatizados

MNols b
Fuenwe: Elaboracion propia.

A pesar de su conciencia de la {:vs;:z;saig’ri_%f.s;a&één de

p:z'c}(:esa'}( 1%"&:{3 5,}» L ) :1{) fe este ¢ s’}]u;ima
no manifiesta ningin interés por la
informatizacidn, aunque conozea
suficientemente las posibles ventajas gue le
podria aportar. Es significativo tambien que,

111



12

entre los factores que ¢
decisidn de reatiz en informgtica
{compra de« ‘qsupn immduon de personal,

volumen de inv L ete ), el dnico obstacule

e fldi‘lda} es {*l coste qm »npune en la

e nmiz}m 45 dx, l £} m‘r{n mdcion, Rin sulo un
28.5% de los hoteles do intormatizados tienen
prevista su mecanizacion a corto plazo.

Estos planteamientos vielven a reproducirse
Cl‘télnﬂﬁ $e ang ;h.m fa ngmma res pu.m ala

nmcu{ism
Falta de informacion o de
tlegan nuevamente su coste.

Grafico 5 Rarones de la no

informalizacion

Bal % sobie howeles noantoomatizados,
Fuopte: Elnbomac idn propia.

Por contra, hay un cenjunto de hoteles que ven
esta inversidn como asequible (13.7 v OO
tanto que, atn caliticando la inversién como
elevada, reconocen una rapida amortizacion
(13.9 %), con lo que estdn demostrando un
grado de conocimiento re: al tema en
cuestion bastante aceptable.

20t

Nos encontramos, pues, con una parte
importante del empresariado hotelero
valenciano que mantiene una opeidn decidida

Tl imiuwndo sobre la

eqm [}0& mfm"[n&uu.;s t?&.iésti-.nle £n rai
mereado

gue toda d
en funcidn de su
del equipo inicial.

11. Barreras a la Infor macion
Hotelera

principal, ademas de su indudable

rentabilidad, para creer que ¢l '§}II“C1E}].61‘?§].21 de la
imversion en informatizaci ;
mn:n;} tmgm;ct 0C

il:].:i"nrma 1on: Lason
por los hoteles informe .
de cardcter téenico v hnmmm

A) Hardware
En general, es insuficiente para tratar de
manera eficaz toda la informacion que



diariamente se genera en la gestion, lo cual
supone la saturacidn de los equipos y su
ineficiencia en muchas ocasiones. La razon de
este problema es el coste: muchos
establecimientos se han informatizado,
mtentando minimizar la inversion, con lo gue
a pesar de disponer de equipos v de utilizarlos,
los mismos no son suficientemente potentes
como para llevar a cabo la administracion
hotelera de manera completamente
beneficiosa.

B Software
El principal problema técnico en orden a la
informatizacién hotelera son las limitaciones
existentes en ¢l software comercial, y el
elevado coste que puede suponer el software
heche a medida. La flexibilidad del software
comercializado en el mercado es bastante baja,
lo cual implica en ocasiones una baja
operatividad. Es cierto que los programas
comerciales pueden adaptarse, asi como
ampliarse; ahora bien, el inconveniente
revelado por las empresas encuestadas radice
en que un establecimiento individual incurrird
en un coste elevado si pretende poseer un
“programa a medida”, creado en funcion de
sus caracter{sticas v necesidades. Con 510, no
gueremos decir que el software que se
encuentra en el mercado sea de baja calidad,
sino que en el sector, cada hotel suele tener
unas peculiaridades organizativas y operativas
que diferencian sus necesidades informaticas.
El software estandar cubre la gestion general,
dejando légicamente de lado facetas que
dependerdn de cada empresa.

De hecho, la extension de este inconveniente
se aprecia en que un 70 % de los hoteles
informatizados tienen implantados programas,
total o parcialmente, diseflados a medida
(tabla 171

Informacion interesante al respecto puede
abtenerse analizando 1a distribucion de los

Tabla 17: Tipo de software uiﬁuadf} por los
hoteles informatizados

E*ux:mg E Li hm el px (?pl a.

establecimientos en funcion de la antiguedad
de sus programas (tabla 18). Puede observarse
que los programas instalados antes } despues
de 1986 estdn casi al 50 %. Precisamente, este
ha sido el criterio utilizado para conseguir los
dos segmentos. Nos permite contrastar gue es
a partir de este afio cuando la programacion a
medida empieza a introducirse en la hotelerfa
valenciana. Tengamos también en cuenta que
este mercado se ha implantado en nuestro pais,
esencialmente, en la década de los 80, y que
han sido las caracteristicas propias de cada
sector las que han determinado la mayor o
menor urgencia de la introduecion df: la
informidtica en su gestion. :

Tabla 18: Distribucion de la planta hotelera
informatizada en funcién de la antiguedad
del software :

Fuente: Elaboracion propia

Puede observarse que, antes de 1‘3?%6 existia
ya una proporcion elevada de establecimientos
que usaban programas propios, pero
combinados en la mayor parte con
programacion estandar. Este hecho indica la
poca operatividad de los productos de gestion

3
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hotelera informatizada que se podian
conseguir hace apenas cinco afios. En la
actuahidad, la situacion ha cambiado
radicalmente, constatandolo el hecho gque mds
de un 57 % de los hoteles informatizados
utilizan paguetes a medida para su gestion, En
la batanza coste/eficacia, 1os hoteles
valencianos parecen pues haberse inclinado
recientemente de modo claro por ¢l segundo
factor.

) Recursos humanos e informatica

Otro niicleo de problemas en la implantacion
de sistemas informdticos de gestion hotelera
parece estribar en la necesidad de formary
cualificar en mayor medida al personal que
maneja los equipos informdticos, de forma que
su productividad sea mayor.

El estudio del procedimiento de aprendizaje en
¢l manejo de los equipos informaticos revela
gue la formacion se realiza mayoritariamente
en el propio puesto de trabajo, con un esfuerzo
asimismo importante de autoformacion (tabla
19). Se ha comprobado igualmente la
inexistencia de relacidn entre el metodo de
aprendizaje v el origen del software utilizado o
la antigoedad de los equipos. Esto indica un
capital humano formado esencialmente para la
division del trabajo actual, poco dotado por
tanto de habilidades vy conocimientos
polivalentes que lo hagan apto para la gestion
del cambio y reestructuraciones organizativas.

Tabla 19: Procedimiento de aprendizaje
informético

Nota: % sobre hoteles-informatizados.
Fuente: Elaboracion propia,

12 . Conclusiones

El andlisis de las circunstaneias que han
definido la revolucion de las TI, evidencia el
proceso de transformacién que, con su
implicacion, debe sufrir la administracion
empresarial. Esta dindmica de cambio tiene
uno de sus principales estimulos en los
llamados communications-intensive
mformation systems (CIIS).

Estos sistemas interorganizativos estan
teniendo una amphia difusion en el negocio
turistico, especialmente con los modernos
"Central Reservations Systems” (CRS). Dadas
las implicaciones estratégicas de estos sitenas,
se desarrollé entre la hoteleria valenciana un
estudio empirico dirigido a contrastar los
niveles de informatizacién y las actitudes y
problemas surgidos en la gestion de las T1

El sector hotelero valenciano presenta un nivel
de informatizacién significativo, aungue el
misme estd concentrado en agoellas
aplicactones donde no se genera valor
aitadido. En cambio, existe un preocupante
retraso en la inplementacion de sistemas
computerizados de reservas, asf como en la
informatizacion de la contabilidad para Ia
direccion (gestion de costes y recursos) y de
las relaciones con las agencias de viajes.

Este hecho puede trastucir una planta hotelera
en un estado incipiente de modermizacidn en
T1, que no ha aplicado el coneepto de
Informdtica Estratégica como medio para
ganar ventajas competitivas, Su falta de visién
de la importancia de las redes telemdticas v de
los sistemas de informacién puede plantearles
graves problemas de competitividad,
principalmente con cadenas hoteleras cuyas
experiencias en este terreno levan décadas
con frutos altamente positivos.




Notas

(1) Véase Salerno (1983) para una revisiéon
sucinta de la bibliografia cldsica y un
andlisis de las opiniones de los expertos
acerca de la revolucién informadtica.

(2) Trabajos cldsicos en este sentido son los de
Ackoff (1967) y Keen y Scott-Morton
(1978).

(3). Entre los trabajos fundamentales
creadores de la Teoria de la Informdtica
Estratégica, no debemos olvidar los
siguientes: Parsons, 1983; Benjamin
et.al., 1984; McFarlan, 1985; Porter y
Millar, 1986; Cash y Konsynski, 1986;
Cole, 1986; Bakos y Treacy, 1986;
Somogyi y Galliers, 1987; Warner, 1987;
Picot; 1989; Jackson, 1989; Kaye, 1989;
Beaumont y Sparks, 1990; Cash,
McFarlan y McKenney, 1990)

(4). Para un andlisis de las soluciones
tecnolégicas actualmente disponibles
vease Frison-Roche (1992).

(5). Para una revision de los datos de
implantacién de CRS, véase Beaver
(1992).

(6) Respecto a este dltimo punto hay que
sefialar que la reduccién del tamaiio de la
poblacidn a investigar, debido a las
causas ya apuntadas, aconsejo el
segmentar por provincias (Castellén,
Valencia y Alicante), puesto que si la
segmentacion se realizaba por las dreas
geogrdficas inicialmente consideradas, la
fiabilidad de las reultados disminuiria
considerablemente.

(7) Por otro lado, estas son las principales
dreas origen de problemas en cualquier

proceso de informatizacién. Véanse al
respecto: Allen (1984), Kottemann y
Remus (1987), Raghunathan y King
(1988), y Camisén y Orellana (1989).
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Hablar de la relevancia del turismo para la
economia de la Comunidad Valenciana, implica
remitirse a una serie de generalidades faciimente
aceptadas y harto mencionadas, que no pueden
dar en ningun caso, la medida especifica de su
importancia econémica.

Los esfuerzos puntuales realizados para seguir la
actividad en el sector, aunque meritorios, se
declaran como insuficientes si se pretende
disponer de un flujo de informacién continua que
permita apoyar suficientemente las decisiones
econdémicas que se dirigen al mismo.

La ingente tarea que supone disefar y poner en
marcha un sistema de informacién turistica
regional adaptado a las necesidades para la toma
de decisiones, pasa por el estudio de las
dificultades que ello presenta, asi como por la
valoracién critica de la informacién disponible
hasta el momento presente.

Estaidea es el hilo conductor del trabajo que aqui
se resume!”, el cual se ha estructurado de la
siguiente manera: en el primer epigrafe se hace
un breve repaso del contexto institucional,
econdmico y territorial que configura el sector y
sus necesidades de informacién. A continuacién,
en el segundo epigrafe, se analiza el marco
conceptual del turismo como actividad
econdmica, escogiendo el enfoque que resulta
mas adecuado desde el punto de vista regional
para llevar a cabo las investigaciones en el sector
y cuantificar su produccién. Con la perspectiva
elegida se describe la informacién regional
existente y se escoge aquella variable que mejor
puede aproximar la cuantificacion de su evolucion
productiva. Por dltimo, en el tercer epigrafe, se
estudian las caracteristicas de la demanda en los
dos ambitos territoriales (Comunidad Valenciana
y Espafna), para seguir con una valoracion critica
del indicador, elegido en el epigrafe anterior,
utilizado para explicar la evolucién del sector
turistico en el ambito regional.

*Juan Usach Domingo es economista y técnico
del Institut Valencia d'Estadistica.

La Informacion Turistica
Regional: Un Analisis Critico
Aplicado al Caso de la
Comunidad Valenciana

*Juan Usach Domingo

1. Configuracion de la Informacién
Estadistica del Turismo

Las carencias de informacidn estadistica sobre la
actividad turistica, hacen necesario el planteamiento de
un sistema integrado de informacién para

el sector, cuyo entorno vendria configurado por los
siguientes condicionantes:

1.1. El nuevo marco institucional.

El actual Estado de las Autonomias, confiere un nuevo
planteamiento de las competencias y por ende de las
necesidades publicas de informacién. El

turismo no escapa a estas consideraciones, ya que la
Comunidad Auténoma Valenciana tiene competencias
plenas sobre el mismo, como se recoge en su Estatuto de
Autonomia (art. 31.12).

La traduccién efectiva de estas competencias se
encuentra en el funcionamiento de una Direccién
General de Turismo y del Institut Turistic

Valencia (ITVA), ambos dependientes de la Conselleria
de Industria, Comercio y Turismo. Estos dos organismos
constituyen los instrumentos del sector publico regional
para llevar a cabo la politica turistica en cada momento.

Una premisa para la buena gestién del sector, es la
disposicién de informacidn relevante sobre el mismo,
que permita la consecucidn de actuaciones acertadas y
eficientes. Por tanto, el acercamiento de la gestién
publica al sector turistico valenciano, justifica la
necesidad de mds y mejor informacién. Ademads, el
propio sector puede albergar caracteristicas diferenciales
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respecto al conjunto del Estado, sobre las
cuales es necesario profundizar para
aprovechar 6ptimamente sus posibilidades.

1.2. La produccion turistica.

Las peculiaridades que posee el turismo, como
actividad consuntiva y productiva, suponen
una de las mayores dificultades a la hora de
obtener informacién de sus variables
econdmicas mas relevantes (produccion,
empleo, valor afiadido, costes intermedios,
etc.).

Desde el punto de vista de la demanda, se trata
de contabilizar el gasto realizado fuera del
lugar habitual de residencia del turista. Esta
nota es precisamente la que caracteriza el
consumo como turistico. Desde el lado de la
produccion, estd claro que no nos encontramos
ante un sector tipico de la economia, lo cual
implicaria una actividad productiva
diferenciada del resto de sectores econémicos.
Mis bien la actividad productiva turistica
puede ser considerada como multisectorial, es
decir se nutre de la actividad de otros sectores
que producen para la demanda final, junto con
algunas actividades productivas (alojamiento,
transporte, etc.) que se consideran como
predominantemente turisticas.

Esta es la razén fundamental, por la cual la
cuantificacion de la actividad turistica se lleva
a cabo a través de la demanda, ya que desde la
oferta existe una imposibilidad manifiesta para
distinguir que parte de su produccion se
destina a satisfacer la demanda turistica y que
parte satisface la demanda no turistica.

Nétese que el unico signo distintivo entre
ambos tipos de demanda final es el traslado
del consumidor de su residencia habitual, 1o
cual no es, la mayoria de las veces, perceptible
desde el lado de la produccion. Asi, se
establecen una serie de convenciones respecto
a que tipo de oferta atiende especificamente al
consumo turistico (alojamiento, restauracion,

transporte, etc.), no siendo en ningtin caso
concluyentes.

Por tanto, es esta una dificultad que ha
condicionado hasta el momento la obtencién
de informacion de la actividad turistica, y que
influye en sus posibilidades futuras.

1.3. El ambito regional.

Una consecuencia muy importante de la
cuantificacion de la actividad

turistica desde el lado de la demanda, es su
deterioro cuando nos situamos en el 4mbito
regional. La explicacién de esta dificultad,
responde a la inexistencia de fronteras
naturales o administrativas que permitan
controlar el flujo de la demanda, tanto en sus
aspectos fisicos como monetarios. Ello
conlleva a que el esfuerzo para conseguir
informacion en el dmbito regional sea
proporcionalmente mayor que para el conjunto
del Estado, excepto en las comunidades
auténomas insulares, en que el control fisico
de la demanda (nimero de visitantes) es
prdcticamente completo. Esta es una verdad
solo a medio plazo. En la medida que
desaparezcan las fronteras administrativas,
como consecuencia de la progresiva
integracién socioecondémica de los estados
europeos, el problema puede extenderse a toda
Espafia (téngase en cuenta que la mayor parte
del turismo extranjero proviene de estados
europeos). El resultado de todo ello serd la
drdstica reduccién de los indicadores de
demanda existentes.

2. Un Sistema Integral de
Informacion Estadistica del
Turismo.

La informacion turistica, como la de cualquier
otro tipo, se justifica por su utilizacién
instrumental para el cumplimiento de unos
objetivos que trascienden la mera curiosidad
informativa. Mds informacién estadistica



puede suponer el mejor cumplimiento de estos
objetivos, sin embargo existen limitaciones
econdmicas para su obtencién, ya que en
general, acumular informacién implica
también la dotacién de mayores recursos
destinados a obtenerla. Por tanto las
necesidades de informacién sobre el sector
turistico, que en principio pueden devenir en
numerosas, tienen su limitacién en el coste de
su obtencién, el cual impone un esfuerzo en la
eleccion de aquellas que sean las mds utiles
para el cumplimiento de los objetivos
propuestos.

Existen diferentes fases en el establecimiento
de los objetivos a perseguir dentro de una
economia, de un sector o de una empresa en
particular.

En todas estas unidades los objetivos pueden
dividirse en:

-Objetivos genéricos: constituyen el fin o los
fines ultimos hacia los que apunta el conjunto
de actividades. Pueden ser en algunos casos
abstractos y de dificil traduccién cuantitativa.

-Objetivos operativos: constituyen el fin o los
fines hacia los que se dirigen las acciones
concretas, de tal manera que estas se definen
en funcién de una/s variable/s objetivo
perfectamente cuantificables, que permiten
estudiar las desviaciones respecto de las
previsiones iniciales.

Asi, un objetivo genérico podria ser el
bienestar de un determinado colectivo, que se
puede alcanzar a través de un objetivo
operativo como puede ser el aumento de los
ingresos de los individuos que lo forman.

Desde el punto de vista estadistico las
necesidades de informacién deben tomar como
punto de referencia ambos tipos de fines, para
facilitar su consecucion.

Por tanto un sistema de informacién debe dar
soporte a las acciones encaminadas a
conseguir una serie de objetivos funda-
mentales o genéricos, a través de un conjunto
de variables instrumentales sobre las cuales se
disefian los objetivos operativos.

Para el sector turistico de la Comunidad

. . &) .
Valenciana se han establecido una serie de
objetivos fundamentales, los cuales
tomaremos como punto de partida en nuestra
discusidn:

a) Maximizar a largo plazo la aportacién del
turismo al PIB valenciano, optimizando su
distribucién espacial.

b) Optimizar las condiciones del factor trabajo
en la actividad turistica.

¢) Optimizar los mdrgenes empresariales en la
misma.

d) Estimular actividades culturales, deportivas
y de conservacion del medio ambiente a través
de esta actividad.

En primer lugar debemos sefialar que estos
objetivos, asi planteados, pueden entrar en
conflicto teniendo en cuenta la forma en que
los diversos agentes econdmicos y sociales se
apropian del fruto de la actividad productiva,
sea turistica o no.

Los cuatro objetivos formulados pueden
resumirse facilmente en uno solo, que serfa la
maximizacién del producto social del turismo,
entendiendo como producto social aquel que
engloba, no solamente el obtenido por los
agentes econdmicos que intervienen en la
actividad turistica, sino también las
externalidades que afectan al medio fisico y
social.

Este fin fundamental podria instrumentalizarse
por medio de una funcién objetivo que
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ponderara adecuadamente (teniendo en cuenta
las preferencias sociales) la participacién de
todos los componentes que intervienen, de una
manera u otra, en la elaboracién y el consumo
del producto social turfstico.

La estrategia o estrategias para alcanzar este
objetivo llevarian a la concepcién de listas
alternativas de fines instrumentales sobre los
que pivotarian las actuaciones de los agentes
que intervienen en el sector.

La informacién estadistica, necesaria para
instrumentalizar las acciones, deberia cumplir

dos premisas:

- Que fuera suficiente para medir o aproximar

la consecucién de los objetivos fundamentales.

- Que permitiera determinar en que grado las
acciones de los agentes (a través de los
objetivos operativos) modifican los valores de
los objetivos fundamentales.

En el caso del turismo y en base al objetivo
fundamental que se propone serd necesario
conocer:

1. La estructura y evolucién de la produccion
turistica, asf como su relacién con el PIB
regional.

2. La estructura y evolucion de los factores
productivos que intervienen en la elaboracién
del producto turfstico.

3. La estructura y evolucién del consumo
turistico.

4. La estructura y evolucion de las exter-
nalidades producidas por la actividad turistica.

Para realizar el seguimiento de la funcién
objetivo derivada a partir del objetivo
fundamental, necesitaremos tener informacion
sobre todos los términos expresados.

El siguiente paso consistird en materializar
estas necesidades de informacién en variables
objetivo, que desarrollen el contenido de cada
uno de estos cuatro apartados.

Asi dentro del primer apartado tendriamos:

- PIB de la Comunidad Valenciana.

- PIB del sector turistico.

- Relacién (ligazones econdmicas) del sector
turistico con el resto de los sectores
econdmicos.

En el segundo, la necesidad de informacién se
traduciria en el conocimiento de:

- La oferta turistica.

- El factor trabajo.

- La inversion turistica.

- La estructura de explotacién de las unidades
productivas turisticas.

En el tercer apartado puede constatarse la
necesidad de obtener:

- Las diferentes tipologias de consumo
turistico.

- La evolucién y los cambios en los gustos de
la demanda.

- El grado de satisfaccion de la demanda
(calidad de los servicios turisticos).

Por ultimo, en el cuarto apartado serfa
necesario investigar:

- Los cambios sociales producidos en el
entorno donde se desarrolla la actividad
turistica.

- Las alteraciones del equilibrio en el
ecosistema que soportan las actividades
turisticas.

Posiblemente esta relacién de variables
objetivo no tenga carécter exhaustivo, no
obstante pueden ser suficientes para contrastar
en que medida se cumple el objetivo



fundamental establecido para el sector. Por
tanto tenemos completado un sistema de
variables objetivo que constituyen una opcién
para valorar las desviaciones de los agentes de
la funcién objetivo.

La obtencién de datos estadisticos sobre estas
variables no es directa. El paso intermedio se
realiza a través de las variables instrumentales,
que son cuantificables y que miden exacta o
aproximadamente la magnitud de las primeras.
El grado de dificultad de este paso es diferente
segun la variable objetivo de que se trate. Asi,
la cuantificacién del factor trabajo, puede
realizarse a trav€s de una variable instru-
mental, que se defina como el nimero de
empleados en el sector, en un periodo de
referencia determinado. Sin embargo es mas
dificil encontrar una o varias variables
instrumentales que nos midan et cambio social
producido como consecuencia de la actividad
turistica.

Pero ademds, la necesidad de definir variables
instrumentales no sélo responde a la dificultad
de cuantificar las variables objetivo, sino que
existen otras razones que condicionan su
utilizacién como:

- Las dificultades de investigacién estadistica
de un sector determinado. En €l caso del
turismo esta es una de las razones que
condicionan todo el sistema de estadisticas
disponibles, como ya se ha apuntado
anteriormente.

- El coste excesivo de acometer la
investigacién de las variables objetivo,
investigando variables més asequibles, que se
aproximen a las primeras.

Existen otros problemas, planteados por la
forma de realizar las investigaciones
estadisticas, que condicionan la utilizacién de
unas variables instrumentales en lugar de
otras, y que no trataremos aqui por apartarse
de los fines de esta comunicacién. Tampoco va

a definirse el conjunto de variables
instrumentales, ya que su configuracién
depende, entre otras cosas, del tipo de
investigacion estadistica, asi como de los
recursos disponibles. Ademads la definicidén de
alguna de estas variables no es trivial, y puede
estar sujeta ella misma a una investigacién
aparte.

Ahora bien, ello no nos impide estudiar las
caracteristicas del sector turistico desde el
punto de vista de la investigacidn estadistica,
para situar adecuadamente €l marco
conceptual en el cual debe desarrollarse la
materializacién de las investigaciones y las
restricciones a que pueden verse sometidas.

2.1. Marco conceptual de la actividad
turistica y su medicion.

En primer lugar, debe advertirse que se
denomina “‘sector turistico” a una serie de
actividades que, en absoluto estdn
identificadas o pueden ser localizadas en un
sector determinado tal y como entendemos su
actividad (desde el lado de la oferta), es decir,
por la identificacién y localizacién de la
produccién en unos factores, un proceso
productivo y un producto o servicio
determinado.

La actividad turistica es una actividad
productiva dedicada a la satisfaccién de la
demanda de una serie de bienes y servicios
como el alojamiento, la alimentacion, el
transporte, €l esparcimiento, la informacién,
etc., que no responden a un producto o
servicio determinado, sino mdas bien, a un
conjunto de productos o servicios que son
ofrecidos al turista entre otros posibles
consumidores (no turistas). El hecho
diferencial de la demanda turistica viene dado
por el desplazamiento en el consumo, fuera
del lugar habitual de residencia.

Por tanto la actividad turistica se configura
como una actividad multisectorial, lo cual
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deriva en un conjunto de dificultades como su
delimitacion, la definicién del establecimiento
o empresa turistica, en definitiva, en la
imposibilidad de determinar la produccién o
gasto turistico desde el lado de la oferta, tal y
como se realiza en la mayoria de los sectores
de la economia. Con ello no se pretende
eliminar la denominacién de “sector” para el
conjunto de las actividades turisticas, si bien
hay que tener en cuenta la limitacién que
supone su uso en cuanto al contenido que se le
asigna normalmente.

En la actualidad existen serios intentos por
elaborar una teorfa unisectorial del turismo a
través de la definicién del producto turistico,
basada en el plan o programa de actividades,
que todo consumidor turistico realiza, y en la
centralizacién de su compra. En este plan o
programa se incluyen casi todos los gastos
previstos, desde el transporte y el alojamiento,
hasta la restauracion y las actividades de
recreo y esparcimiento, que se ofrecen al
consumidor por las agencias de viajes, y que
actualmente constituyen lo que se denomina
“paquete turistico”.

En la medida en que esta forma de hacer
turismo (contratando un paquete turistico) se
generalice, tendriamos conceptuado y
delimitado el producto turistico, asi como las
empresas o establecimientos que lo elaboran y
venden: las agencias de viajes. La suma de
todas estas empresas configuraria el sector
turistico desde el lado de la oferta. Asimismo,
la hosteleria, el transporte y la restauracion, se
estudiarian como sectores auténomos (y
auxiliares del turismo) que venden tanto a la
demanda final como a la demanda intermedia
(empresas tul'fsticas)m.

Sin embargo, esto no parece posible si consi-
deramos que gran parte del turismo no
planifica su actividad a través de este circuito
(autoconsumo turistico en la concepcion de
Muiioz de Escalona) o 1o hace de manera no

integral, es decir, contratando solo una parte
de su gasto total. Ademas, las investigaciones
estadisticas desde el punto de vista de la
produccién serfan dificiles de llevar a cabo por
situarse una gran parte de la oferta fuera del
dmbito regional.

Por otra parte, el hecho de aceptar un
planteamiento como el de Muifioz de Escalona
supone centrarse en un producto econdémico o
un sector en que los efectos indirectos son
muy superiores al propio valor afiadido del
sector, que en el caso del turismo fordneo sera
prdcticamente inexistente, ya que se genera
fuera del 4mbito regional o nacional y solo
tienen sentido en este caso sus efectos
indirectos, es decir las ventas (exportaciones)
de los sectores auxiliares al sector turistico
(agencias de viajes), que son los que se
advierten en el sistema econdmico de
referencia.

Esto puede tener unas consecuencias muy
importantes, desde el punto de vista de la
planificacion o la politica turistica, ya que
supone aceptar como nucleo de actuacion a las
empresas turfsticas (agencias de viaje) y que
los sectores auxiliares juegan un papel
secundario (indirecto) en la configuracion del
producto. Légicamente, el estudio de la
politica turistica en la esfera ptblica podria
caer en el riesgo de centrarse en las empresas
turisticas y adoptar una actitud mas pasiva
frente a los sectores auxiliares, en cuanto a la
demanda turistica se refiere.

Es normal, por tanto, concluir, que la
informacion sobre esta oferta auxiliar es la que
prima en el actual sistema de estadisticas de
turismo, ya que constituye la principal
preocupacion para los agentes del sector,
puesto que son los efectos indirectos del
producto turistico los mds importantes dentro
del sistema econdmico receptor del turismo.
Ello no implica descartar las politicas
relacionadas con la actividad de las agencias



de viajes. Asi pues, serd inevitable seguir
hablando de oferta turistica de alojamiento,
transporte, restauracion etc, ya que esta, si
bien tiene entidad tedrica auténoma suficiente,
estd claramente aferrada a la demanda
turistica.

Por tanto nos encontramos ante un grave
inconveniente, que afecta a las variables
objetivo relacionadas con el producto turistico,
si se pretenden determinar desde el lado de la
oferta, ya sea con el enfoque multisectorial o
con el unisectorial que acabamos de ver.

La otra vertiente de andlisis de la produccién
turistica es la del gasto, a través de la
investigacién de la demanda turistica. Adoptar
esta ultima supone eliminar una serie de
problemas de estimacién ya mencionados,
pero también implica plantear otros no menos
graves, aunque de origen diferente. El
principal obstdculo se resume en el control de
los flujos de demanda turistica, ya sea a través
de la vertiente del gasto, o a través de la
cuantificacion fisica de los turistas.

Para el conjunto del Estado, en la medida que
existen fronteras administrativas, los
problemas de informacién derivados del
control de la demanda se resuelven en parte.
Asi, la cuantificacidn correspondiente al
segmento de demanda turistica extranjera es
completa (aunque no estd exenta de
problemas), de manera que tanto el numero de
turistas que visitan el conjunto del Estado
Espafiol, como el gasto que efectian dentro
del mismo, queda contabilizado en diferentes
registros derivados de las condiciones
impuestas por la entrada en nuestro pais a
visitantes extranjeros. Habria que puntualizar
aqui, que estas condiciones tienden a
desaparecer en algunos casos (turistas
europeos) que son muy relevantes para el
sector turistico espafiol y valenciano.

Por otra parte, si bien se dispone de un

indicador del gasto efectuado por el turismo
extranjero, no se tiene ninguna informacién
sobre el gasto efectuado por la demanda
turistica nacional dentro del territorio.

Cuando descendemos al dmbito regional, esta
problemdtica se agrava notablemente (a menos
que se trate de una region insular), ya que al
inconveniente del control de la demanda
nacional, se une la imposibilidad de control de
la demanda extranjera por la carencia de
fronteras.

Asi pues, tanto desde el lado de la oferta,
como desde la demanda, existen limitaciones a
la hora de poner en marcha un sistema de
informacién regional.

No debe olvidarse que estos planteamientos
alternativos alcanzan toda su importancia para
aquellas variables referidas a la produccién
turistica. Por tanto los dos ultimos de los
cuatro bloques de variables objetivo que se
han descrito en el apartado anterior, se van a
ver poco afectados por la opcién elegida, ya
que suponen investigaciones independientes, y
sin alternativa en cuanto a las unidades de
informacién a las que van dirigidas.

Desde el punto de vista de la oferta, y
aceptando el enfoque de Muiioz de Escalona,
nos encontramos con el problema de hacer
efectivas las investigaciones estadisticas en el
sector, asf considerado. Ademas no se hace
hincapié suficiente en los efectos indirectos
del turismo, que serfa una preocupacién bdsica
de los agentes econdmicos receptores del
mismo. Por otra parte, en un territorio
exclusivamente receptor de turismo, no
existiria produccién interior turistica, puesto
que las empresas estarfan situadas fuera del
ambito econémico de referencia, por ser el
desplazamiento el hecho que caracteriza a la
actividad turistica.

Por tanto, el enfoque de demanda es con todas
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sus limitaciones, el que puede dar por el
momento una mejor respuesta a las
necesidades de informacion regional en el
sector, sobre todo en aquellas economias que
son netamente receptoras de turismo.

Aceptando este enfoque, el problema
fundamental, como sabemos, es el de controlar
los flujos de demanda. El hacerlo en el
momento de entrada y/o salida (a través de los
medios de transporte utilizados) del turismo en
el territorio regional puede ser excesivamente
complicado y costoso, dependiendo de las
caracteristicas geogréficas y las vias de
acceso. Este hecho nos conduce a trasladar el
control a otro componente de la demanda
turistica, el alojamiento. Es decir a través de
las estancias, segun tipologia de
establecimientos, podremos aproximarnos a la
cuantificacién de la demanda y mds
concretamente del gasto.

Esta opcion tiene un grave inconveniente, que
es la falta de control de toda la oferta de
alojamiento turistico, y muy especialmente, en
el caso de la Comunidad Valenciana, la que
corresponde al alojamiento en apartamentos.
Su resolucién debe llevarse a cabo cuanto
antes por la esfera publica que actia en el
sector, ya que es de vital importancia controlar
la oferta de este tipo de alojamiento, no solo
por su relevancia intrinseca® sino también por
el papel que desempeiiarfa en la construccién
del sistema de informacion.

El principal obstdculo con que se enfrenta este
control del gasto turistico a través del
alojamiento en apartamentos, es ¢l
deslindamiento entre lo que es consumo
turistico y lo que no lo es. Asi, es dificil de
abarcar con la suficiente precision su
produccién turistica, ya que se entrelaza de
forma muy estrecha con el consumo privado
no turistico.

Sin embargo estas dificultades deben

superarse si lo que se pretende es, ademds de
obtener un eje fundamental del sistema de
informacién turistica, mejorar la calidad de
esta oferta. Esto dltimo no se podrd llevar a
cabo sin las minimas politicas de ordenacién,
de manera que se garantice un buen servicio al
consumidor turistico.

Queda pues establecido el enfoque a seguir
para la contabilizacién del producto turistico.
Realicemos ahora un repaso a la informacién
estadistica

2.2. Informacion regional disponible.
Como ya se ha apuntado al principio, la
informacion turistica de la Comunidad
Valenciana es escasa y fragmentada, ya que,
en rigor, no se conoce el producto econémico
derivado de la actividad turistica, o la oferta
bdsica real en su conjunto; asi como tampoco
se sabe el empleo generado por el sector, su
inversion, etc. Las razones de este panorama
no son casuales y debemos buscarlas en
cuestiones que van desde la imprecisioén en la
concepcion del turismo y del producto que se
deriva de su actividad, hasta las dificultades de
cuantificar los flujos de demanda.

Las principales fuentes de informacién
corresponden a la Secretaria General de
Turismo, el INE (Instituto Nacional de
Estadistica) y la Conselleria de Industria,
Comercio y Turismo.

Podemos clasificar la informacién disponible
atendiendo a diferentes criterios. En esta
ocasién utilizaremos la divisién
correspondiente a variables de oferta y
variables de demanda.

Asi por el lado de la oferta tenemos:
a) Oferta basica

- Namero y plazas de hoteles, segtin categorias.

6 3

- de hostales,

4% 1]



- « de campings,

- de restaurantes‘

13 13

- ~ de cafeterias
- Numero de agencias de viajes.

13

- de oficinas de informacion de turismo.

13 13

13 X3

b) Oferta complementaria

- Nimero de parques de atracciones, parques
acudticos y campos de golf.

- Numero de albergues y campamentos
juveniles, parques naturales, balnearios y casas
de labranza.

- Numero de establecimientos de adecuacién
recreativa (aulas de naturaleza, campamentos,
refugios y dreas de picnic).

- Nuimero de clubes naduticos, puertos
deportivos, escuelas de vela, de esqui acudtico
y de submarinismo.

- Numero de bandas de musica, cines,
cineclubes, teatros y casinos.

La informacién referida a estas variables no es
en todos los casos regular, sino que se ofrece
de manera puntual y sin continuidad en el
tiempo.

Por el lado de la demanda se disponen de los
siguientes indicadores:

- Numero de viajeros, por nacionalidades,
entrados en establecimientos hoteleros
(hoteles y hostales).

- Grado de ocupacidn en establecimientos
hoteleros.

- Pernoctaciones por nacionalidades en
establecimientos hoteleros y campamentos.

- Viajeros procedentes del extranjero entrados
por aeropuertos.

- Movimiento (entradas+salidas) de viajeros
€n aeropuertos.

- Intensidad media de circulacion de vehiculos
por autopista.

Una parte de estas variables se obtienen a
partir de registros empresariales o
administrativos, y el resto de encuestas.

En ningun caso, con la informacién
precedente, vamos a tener una vision completa
de la actividad turfstica. Por tanto, deberemos
dejar claras las posibilidades de los
indicadores disponibles, para establecer cual
es el alcance de las conclusiones que se
obtengan en cualquier andlisis econémico que
los utilice.

En el epigrafe anterior se ha justificado la
necesidad de estudiar la produccién desde el
lado de la demanda, o mds concretamente, a
través del gasto realizado por el turista en el
sistema econémico de referencia. Como se
habrd advertido, esta variable no se encuentra
entre los indicadores de demanda relacionados
antes. Sin embargo, hemos de elegir de entre
ellos, aquel o aquellos que se aproximen en
mayor medida a la cuantificacion del gasto.

Cada uno de estos indicadores, supone un
control parcial (ademds de aproximado) sobre
la demanda turistica. Si el plano de
aproximacién es el medio de transporte
utilizado, la cuantificacién no es completa, ya
que no conocemos el nimero de viajeros
nacionales que entran en la Comunidad
Valenciana a través de aeropuertos (s6lo
tenemos una aproximacion a través del
nimero de movimientos). Ademds, el control
del turismo que se traslada por carretera es
muy deficiente; no sélo por la inexistencia de
informacién sobre otros puntos de entrada
alternativos a la autopista, sino porque este
indicador no cuantifica el nimero de viajeros
entrados, o si estos son turistas 0 meros

127



128

transetntes hacia otros destinos turisticos.

Si tomamos el alojamiento como punto de
referencia, tal y como se ha propuesto, las
pernoctaciones realizadas en establecimientos
hoteleros constituyen el mejor indicador
disponible del gasto, en clara ventaja sobre la
otra variable referida a este tipo de
establecimiento (viajeros entrados), que se
sitia en un grado de aproximacion inferior, al
no proporcionar ninguna idea sobre la
duracién de su estancia. Suponiendo que la
estructura del consumo turistico permanezca
constante, las pernoctaciones nos dardn una
adecuada representacion de las variaciones
relativas del gasto realizado por la demanda
que se aloja en hoteles. Por otro lado, ya se
habrd advertido que, para que las estancias o
pernoctaciones constituyan un indicador del
gasto global, necesitaremos conocer las que se
han producido en el resto de alojamientos
turisticos (apartamentos y acampamentos
principalmente), siendo las estancias hoteleras
un indicador parcial o fragmentado del mismo.

El hecho de que esta variable pueda ser
utilizada (como de hecho sucede) como
indicador global de actividad estd sujeto al
cumplimiento de una serie de hipétesis que
enunciaremos mds adelante, cuando llevemos
a cabo la evaluacion de las pernoctaciones
como indicador del gasto turistico.

2.3. Conclusiones.

a) La descentralizacién de la gestién
administrativa y con ella la asuncién de
competencias sobre el turismo por parte de los
gobiernos regionales, hacen perentoria la
necesidad de obtener mds y mejor informacion
de la actividad turistica.

b) El panorama de la informacién turfistica
regional en la actualidad es bastante
desalentador, debido a las propias dificultades
regionales de captura de la informacion (al no
disponer de mecanismos de control como a
nivel nacional) y a los problemas de

delimitacién conceptual del “sector”.

¢) Se considera que el “enfoque tradicional” es
hoy por hoy el mejor para construir un sistema
de informacién turistica regional. Entendemos
por enfoque tradicional aquel que delimita la
actividad turistica desde el lado de la
demanda, o dicho de otra manera por el
consumo de los turistas. Este enfoque, que
presenta diversas deficiencias conceptuales, es
netamente superior en el dmbito regional a
otros que pretenden delimitar la actividad
desde el lado de la oferta, detiniendo el
producto o la produccion turistica, lo cual es
de un mayor rigor tedrico pero de escaso
contenido a la hora de estudiar la actividad
turistica regional.

d) Aceptando la construccion de un sistema de
informacion turistica regional desde el lado de
la demanda y teniendo en cuenta las
dificultades de su control, se concluye que es
el alojamiento el punto ideal para su
cuantificacion y estudio. Asimismo, de todos
los indicadores de demanda disponibles, es la
variable de pernoctaciones la que mejor podria
representar en principio la evolucién del gasto.

e) Dado que una parte importante de la oferta
de alojamiento permanece incontrolada
(apartamentos), es necesario articular
mecanismos que permitan elaborar un registro
vivo de establecimientos turisticos, que
constituirian el eje del sistema de informacién
turistica regional, ademads del interés que de
por si tiene su conocimiento y evaluacion.

f) Entre tanto y para conocer el terreno en que
nos estamos moviendo, es necesario evaluar el
alcance de los indicadores de actividad
turistica regional mds utilizados en el
momento presente.



3. Una Valoracién de los
Indicadores de Demanda
Turistica Regionales

Se ha definido ya lo que se entiende por gasto
turistico, eligiendo el indicador, de los
disponibles, mds apropiado para aproximarlo.
Sin embargo, se hace necesario contrastar su
potencialidad para poder evaluar el alcance de
los resultados que puede proporcionar su
andlisis.

Para validar la variable de pernoctaciones
hoteleras como representativa de la evolucién
del gasto turistico debemos plantearnos dos
cuestiones:

1) Si las pernoctaciones son un buen indicador
del gasto, en cuento a que se represente
adecuadamente su variacion en términos
reales.

En este sentido, parece acertado pensar que el
gasto se encuentra limitado o acotado por los
dias de estancia de los turistas.

2) Si las pernoctaciones en los hoteles son
representativas, no solo de su segmento, sino
también de las que se producen en el resto de
establecimientos de alojamiento. Hay que ser
conscientes de que los diferentes tipos de
oferta pueden ser sustitutivas entre si y por
tanto la representacién por una de ellas del
conjunto de las mismas podria ofrecer
resultados enganosos.

En este sentido, parece acertado pensar que el
gasto se encuentra limitado o acotado por los
dias de estancia de los turistas.

La respuesta a estas dos cuestiones debe
buscarse en el cumplimiento de las hipdtesis
siguientes:

Hipétesis 1: Que la relacién entre el gasto
turistico y las pernoctaciones, se mantenga fija

a lo largo del tiempo.

Hipétesis 2: Que la estructura de la demanda
de los distintos tipos de alojamiento
permanezca constante, lo cual implica:

a) Que la elasticidad cruzada de la demanda en
los distintos tipos de alojamiento sea cero
(especialmente entre la demanda en hoteles y
apartamentos).

b) Que no se produzcan cambios auténomos
en las preferencias de la demanda, ante la
eleccién del alojamiento.

Pues bien, con el actual nivel de informacién
regional no puede verificarse ninguna de estas
dos hipétesis. Para ello serfa necesario contar,
como minimo, con informacién del gasto
turistico en el caso de la primera hipétesis y
con informacién sobre precios en la segunda,
ambas con suficiente amplitud temporal como
para poder llevar a cabo el contraste.

Ahora bien, puede buscarse una forma
indirecta de contrastar ambas hipétesis,
recurriendo al 4mbito nacional, donde se tiene
mayor informacién.

Basicamente, la idea consiste en confrontar el
indicador indirecto con una variable directa de
gasto, como es el ingreso de divisas por
turismo de la Balanza de Pagos, y estudiar la
relacion entre ambos. El indicador a utilizar en
este caso son las pernoctaciones hoteleras de
extranjeros en el territorio nacional.

Esta propuesta de andlisis tiene las siguientes
implicaciones:

- Es un contraste a realizar para el §mbito
nacional, lo cual presupone que su validez
regional estd condicionada a que la estructura
del sector sea similar en los dos niveles. Con
ello se estd aceptando la hipétesis de que las
caracteristicas de la oferta y la demanda
(extranjera) son iguales en la Comunidad
Valenciana y en el conjunto espaiiol.
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- Al disponer tnicamente de un registio de
ingresos por turismo para los residentes en el
extranjero, aumenta el cardcter fragmentado
de las conclusiones que se deriven del andlisis,
al dejar de un Iado el contraste de las
pernoctaciones hoteleras nacionales como
indicadores del gasto en turismo de los
residentes en el territorio nacional.

Los resultados del contraste no van a dar una
respuesta por separado a las dos hipotesis
formuladas. Es decir, no vamos a poder
conocer, por un lado, la elasticidad de
sustitucion entre Ia demanda hotelera y
extrahotelera, y porel otro la utilidad del
indicador pernoctaciones para explicar el gasto
turistico.

Antes de proceder con este andlisis, serfa
interesante estudiar las posibles similitudes o
diferencias de las caracteristicas del sector en
los dos dambitos geogrificos, para poder
trasladar o no a la Comunidad Valenciana las

conclusiones que se aﬁEcancer&t en el conjunto
del Estado.

3.1.Estudio comparativo del
comportamiento del sector turistico
hotelero en la Comunidad Valenciana
y Espana f

A tenor de los resultados gue ofrece la
investigacion de la oferta de los dos dmbitos
geogrificos en el trabajo ;zlefif:i.orzadc> al
prineipio de esta comunicacion® puede decirse
que la oferta hotelera en la Comunidad
Valenciana y en Espaiia sigue una pauta
comin, caracterizada por la existencia de una
evolucién subyacente similar, lo cual implica
gue los movinnentos significativos de las dos
variables ofrecen un paralelismo notable en su
evolucién, ’

Por otra parte, la oferta extrahotelera,
compuesta esencialmente por apartamentos y
campings, es la gran desconocida, por la
enorme cantidad de apartamentos no
controlados por ’

Cuadro 1: Namero de pernoctaciones en establecimientos hoteleros

Fuente: INE y elaboracion propia



Ia administracion turfstica, lo cual implica,
entre otras cosas, un socabamiento de la
competencia leal y de las garantias de calidad
minimas exigibles en este tipo de alojamiento.

La importancia de esta oferta es notable en la
Comunidad Valenciana. Las altimas
estimaciones’” alcanzan para 1988 la

importante cifra de 1.239.000 plazas
extrahoteleras en el conjunto de Ia Comunidad
Valenciana, Estimaciones anteriores del
Instituto de Estudios Turfsticos {IET)™ la
sitiian en una cifra mayor (1.650.000 plazas en
1986), 20 veces superior a la oferta hotelera
total de la Comunidad, representando el 19,4%
de la espafiola y situdndose en segundo lugar
en importancia detrds de Catalufia (20,6%).

Estas evaluaciones puntuales de la oferta
extrahotelera no permiten establecer
conclusiones sobre su comportamiento en los
dos niveles geograficos de interés, la
Comunidad Valenciana y el conjunto del
Estado. Por tanto no cabe establecer
similitudes entre ambas ofertas y seria
aventurado establecer hipétesis de
comportamiento a priori.

Por el lado de la demanda no sabemos en que
medida es utilizada la oferta extrahotelera,
pero si podemos aproximar las similitudes
existentes entre la demanda hotelera estatal y
la regional, analizando las series temporales
correspondientes a ambos niveles territoriales.

En primer lugar, cabe destacar la evolucién de
ambos tipos de demanda en los 15 afios que
van de 1975 a 1989 y el peso que la
Comunidad Valenciana ha tenido dentro del
total nactonal.

Segiin se desprende del cuadro 1, 1a
participacion de las pernoctaciones extranjeras
en la Comunidad Valenciana respecto del total
nacional oscila alrededor del 8%
aproximadamente en los dltimos 15 afios, con

relativamente pocos altibajos. La aportacién
de las pernoctaciones nacionales de la
Comunidad Valenciana al conjunto del Estado
es mayor y menos estable, moviéndose en una
bandaentre el 9 y el 14%. ’

Grifico 1: Pernoctaciones Extran]err;s
(L Vo)

Fuente: INE:"Movimiento de viajeros en
establecimicntos turisticos” ’

Grafico 2: Pernoctaciones Extranjeros
(Esp). ’

Fuente: INE: “Me}wm;cnu) de viajeros i‘ﬂ
establecimientos tefsticos”

La evolucién mensual a lo largo de todo el
periodo (graficos 1 y 2) en los dos ambitos
territoriales, muestra un perfil similar en los
movimientos anuales y bastante desigual en
cuanto a la amplitud de los cic]x;s@i utranuales,
que se acortan notablemente en eE casode la
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Comunidad Valenciana. Desagregando §
series en sus principales co
pueden obtenerse las sig

a} La estacionalidad de la demanda extranj
valenciana mantiene un comportamiento

apenas sufre cambios,

Concretamente, ke demanda estacional de la
Comunidad se ha reducido un 45% en ¢
(mes representativo de la temporada baja) s
21% en el mes de agosto (representativo de
temporada alta).

Grafico 3: Pernoctaciones Extranjeros
(C.V)

Frepte: Elaboracion propia

Grafico 4: Pernoctaciones Extranjeros
(Esp).

Fuente: Elaboracion propia

“t

Grifico 5: Pernoctaciones Extanjeros (CL V).




tendenciales espectaculares (de mas del 0% v

Je, en la Comunidad Valencianay
Espafia respectivamente), seguidos de una
cafda notable de hasta casi el 30% en ambas
demandas, que se recuperan a partir de 1980,

oy

para fluctuar a partir de entonces en una banda

mds suave que oscila del -10% al 20%

Grafico 7: Pernoctaciones Extranjeros (K, v
C.V)

Fuente: Elaboracion propia

Se observa en el grifico del crecimiento
subyacente un fendmeno de anticipacion, que
se hace patente a partir de la década de los
ochenta, vy que consiste en la mayor
aceleracion del crecimiento de la demanda

valenciana tanto en los framos ascendentes
como descendentes, asi como sy anticipacion
en la consecucion de los puntos de inflexion.
Esto supone la mavor sensibilidad de la
demanda extranjera de la Comunidad
Valenciana a los cambios en las variables gue
determinan las variaciones de la demanda en
el conjunto del Estado.

En términos de elasticidad esto podria
interpretarse como que la demanda extranjera
valenciana tene (en Erminos absohitos)
mayores valores de elasticidad (precio y/o

renta) que los correspondientes al conjunto del

Estado, a partir de principios de los afios
ochenta,

Establecido que las sendas de erecimiento

robusto muestran una pronunciada
equivalencia, puede admitirse quttéims
comportamientos en el 4mbito nacional son
trasladables al 4mbito de la Comunidad
Autdénoma, salvando gl fendmeno dt,
anticipacion y de diferentes intensidades (por
lo demis de escasa relevancia), &%E como los
distintos comportamientos estacionales que no
cabe duda son importantes, pero t:1§1¢ no
desvirttian la dindmica esencial de la
evolucién de ambas demandas.

En resumen, podemos afirmar que existe una
semejanza en el comportamiento de la oferta y
la demanda hotelera de cara a establecer
conclusiones de dmbito general que sean
trasladables al 4mbito especifico de la
Cormmidad Valenciana. En el caso de la oferta
y la demanda extrabotelera no p()d emos
obtener ninguna hipotesis de trabaiiﬁ. al no
disponer de la informacion mu}mza necesaria
para su contraste. :

3.2. Relacion dinamica entre las
pernnctaclt}ne% extranjeras en
Espan:‘: y los ingresos de chwsas por
turismo

El paso siguiente nos sitda dire
contraste de la relacion entre las
pernoctaciones extranjeras y los ingresos de
divisas por turismo, el cual nos va a permitir
evaluar la calidad de la primera variable como
indicador de la demanda del sector turistico en
el conjunto nacional, e ind.irectaménm
aproximar la calidad del mismo indicador a
nivel regional, dado el paralelismo en los
aspectos fundamentales del comportamiento
de estas dos Gltimas variables.

e ‘tmt:nte enel
.

La variable de ingresos utilizada
a los ingresos nominales (en peselas) por
motivo de turismo procedente del registro de
caja del Banco de Espafia, deflactados
convenientemente con el Indice de Precios
Turisticos (IPT: base 100 en 1983

orresponde

v

1

3

3



ciones para lns indices elementales
diferentes, atendiendo a Ia estructura de
consurno del wrista), siguiendo la metodologia
propuesta por la Subdireccion General de
Planificacién y Perspectivas turisticas.

p ONGey

f.a serie ha id'@ rﬁ*cmw;a*uida refrmpecti' i

Grafico 8: Ingresos por Turismo

Fuanie: B

Se observa un crecimiento tendencial notable
Y una aﬁ*rimg on de‘s las *fariae:innei;

ico ]“ u}:swdeme con n’.l
i los dos primeros afios),
logia en la evolucion de

ambas variables v en sy amplitud ciclica

intranual,

Grafico 9 : Ingresos por Turismo

Fueate: Ban i v elaboraodn propia

Grifico 10: Pernoctaciones Extranjeros (E).

Ya gue las dos variables son indicadores de
demanda, no cabe hablar tanto de estroctura de
causalidad como de transmision de efecios de
una variable sobre ia otra.

o

Fn este sentide, se debe contrastar el efecto
que produce el ingreso de divisas sobre la
cuantia de pernoctaciones hoteleras realizadas.

artida o seceion de
A por las

Teniendo en cuenta que
NEresos por wrismo es
operaciones de:

- Compra de billetes v ot




por viajeros no residentes

- Compra de mercancias para ser llevadas
consigo por los turistas

- Cobros exteriores realizados por agencias de
viajes, hoteles y otros establecimientos de
servicios turisticos residentes

- Venta de billetes del Banco de Espafia entre
las entidades delegadas residentes v sus
corresponsales bancarios extranjeros.

Es de esperar que este efecto se dilate en el
tiempo, debido a los pagos anticipados a
cuenta de las estancias a realizar en los meses
siguientes, por cuenta de los grandes
operadores, asi como el desfase temporal
producido entre el cambio de divisa y el
desembolso efectivo (reflejado en el ndmero
de estancias).

Utilizando la metodologia propuesta por Box-
Jenkins, Ia cual pone el acento en ¢l andlisis de
las propiedades estadisticas de los datos, y que
permite captar los componentes dindmicos y
estocdsticos mds destacados, se ha analizado la
relacion dinamica entre estas dos variables. La
funcion de autocorrelacion cruzada constituye
el instrumento bdsico para identificar tal
relacion. Esta funcidn nos muestra la relacién
actual v retardada entre las dos variables
implicadas. Al no ser simétrica (es decirm =
r-n) los retardos positivos se refieren a la
relacion entre la variable endogena (output) y
la variable exdgena (input) retardada. Por
contra, los retardos negativos se refieren a la
relacion de la variable exogena con la
enddgena retardada U2,

Esta aparece representada en el grafico 11, La
primera caracteristica a destacar es la ausencia
de una relacion significativa entre ambas
variables. Hay gue exceptuar de esta
conclusion los coeficientes correspondientes a
los retardes | y 3, que alcanzan un valor
ligeramente superior a dos veces su
desviacién tipica.

Grafico 11: Pexte y Cingre F.C.C

Fuente: INE: Elaboracion propia

Sin embargo, a esta primera observacion hay
que contraponer el hecho de que existe una
estructura relacional clara entre ambas
variables, aunque de baja intensidad. La
demostracion es el valor positivo que
muestran todos los coeficientes
correspondientes a los retardos del 1al 9
incluyendo ademads el coeficiente
instantdneo. Estos valores positivos se¢
prolongan también para los coeficientes
correspondientes a los retardos negativos, es
decir, la relacion entre la variable de ingresos
y la de pernoctaciones, esta dltima retardada;
sin embargo no tienen ninguna traduccion de
interés en nuestro caso.

La estructura latente tiene una di
interpretacion en términos de funcionamiento
econémico. Puede corroborarse un efecto
prolongado de la variable input retardada
sobre la variable output que puede desdoblarse
en dos tramos. Un primer tramo que se refleja
en la significatividad del primer vy tercer
retardo, los cuales recogerian los

turista que son efectuados durante su estancia.
El segundo tramo podria recoger los anticipos
financieros de las agencias de viajes a los
hoteles por la contratacion de sus '

cuya ejecucion tendrd lugar meses mds tarde v
que se reflejarfa en la estructura que aparece a
partir del guinto mes y que se prolonga hasta
el noveno. :
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3.3. Conclusiones
A la vista de los puntos analizados pueden
extraerse las siguientes conclusiones:

1. Existe una relacion clara entre las
pernoctaciones hoteleras de los residentes en
el extranjero y los ingresos de divisas por
turismo. Esta relacién se prolonga a lo largo
de un periodo de 9 meses, intervalo que recoge
con toda seguridad los desembolsos en nuestro
pais de los turistas y por otra la financiacién
anticipada proporcionada por las agencias de
viajes al sector hotelero.

2. Esta relacion no es significativa, y por tanto
deja entrever que el indicador de
pernoctaciones extranjeras en los hoteles es
parcial y no recoge completamente los
movimientos producidos por el gasto global de
los turistas extranjeros, reflejados en la
variable de ingresos utilizada.

3. Por tanto debemos rechazar la idea de que
las pernoctaciones extranjeras en los hoteles
sean un buen indicador del gesto global
producido por la demanda extranjera en el
sector a nivel nacional.

Nada hace pensar que las cosas puedan ser
diferentes en el caso de la Comunidad
Valenciana. Como hemos visto se observan
comportamientos paralelos en ambas
demandas territoriales y ademds el volumen de
oferta extrahotelera en la Comunidad
Valenciana se encuentra por encima de la
media nacional. Tal vez si el comportamiento
de la demanda extranjera en los hoteles
valencianos fuera diferente del que sigue en el
conjunto nacional y/o la participacién en el
sector de la oferta extrahotelera valenciana se
acercara a la media nacional, podriamos
abrigar alguna esperanza de que las
pernoctaciones extranjeras fueran un buen
indicador del gasto turistico de este segmento.
4. Por otro lado, nada sabemos acerca de la
utilidad de las pernoctaciones del turismo

nacional en hoteles, como indicador del gasto
en el sector realizado por los residentes. En
este caso todavia disponemos de menor
informacién para poder contrastar su posible
significacion.

5. Ante un panorama como el descrito urge la
necesidad de poner en marcha un sistema de
informacién estadistica del turismo, cuyas
lineas generales se han esbozado en los
apartados anteriores, y que constituye una
primera propuesta sobre la cual discutir y
tomar decisiones. Sobre todo en estos
momentos en que se plantea un cambio en la
estrategia del sector, debido a los cambios
estructurales que han hecho acto de presencia
en el mismo, y ante lo cual hay que tomar
decisiones fundamentadas que permitan
mantener y aumentar la participacion del
sector en el conjunto de la economia.

Notas

(1) Este documento recoge los aspectos mds
significativos del trabajo obligatorio de
tercer ciclo, que ha realizado el autor
dentro del programa de Economia
Aplicada de la Facultad de Ciencias
Econémicas y Empresariales de Valencia.

(2) Fayos Sola E.: “Los mercados turisticos de
la Comunidad Valenciana”. Revista
d’Estudis Autonémics n® 10, pdgs. 471 y
472.

(3) Muiioz de Escalona, F.: “Economia de la
Produccién Turistica: hacia un enfoque
alternativo”. Cuadernos del ICE.
Noviembre 1988.

(4) Muiioz de Escalona: art. cit. pdg. 129.



(5) Fayos Sola, E.: “Los mercados turisticos
de la Comunidad Valenciana”. Revista
d’Estudis Autonémics no 10 (pdg. 464 y
ss.)y 11-12 (pdg. 27 y ss.).

(7) Conselleria de Industria Comercio y
Turismo: “Libro Blanco del Turismo de la
Comunidad Valenciana”.(1990). Pags. 107
all3,

(8) Fayos Sola, E.: “Los mercados turisticos
de la Comunidad Valenciana”. Revista
d’Estudis Autonémics no 9. Pdgs. 27 y 28.

(9) Para ello se ha utilizado el método
empirico X-11 ARIMA de descomposicién
de series temporales, cuyas caracteristicas
principales pueden consultarse en Bee
Dagum, E.: “The X-11 ARIMA Seasonal
Adjustement Method”. Ottawa.Canada.
(1988)

(10) Este crecimiento se define como una tasa
de variacién media centrada con amplitud
de doce periodos. Una justificacion para la
utilizacidn de este concepto puede verse en
Espasa, A.: “Metodologia para realizar el
Andlisis de Coyuntura de un Fenémeno
Econdémico”. Banco de Espafia.
Documento de Trabajo n® 9003.

(11) Esta institucion, por otra parte, ha puesto
amablemente a nuestro alcance dicha
variable para realizar este estudio. Para
mds detalles sobre el comportamiento de
este indice véase: Espasa A., Gomez-
Churruca R., Jarefio J.: “Un andlisis
econométrico de los ingresos por turismo
en la economia espafiola”. Documento de
trabajo no 9002. Servicio de Estudios del
Banco de Espana.

(12) Para mds detalles véase: Box and Jenkins:
“Time Series Analysis: Forecasting and
Control. Holden-Day. / Oakland,

California Capitulos 10 y 11

(13) Otra cosa seria si se hubiera invertido la
relacién de causalidad, pero entonces se
deberia filtrar con el modelo obtenido para
las pernoctaciones la variable de ingresos
y por supuesto no se llegan a los mismos
valores. De hecho filtrando la serie
ingresos reales por divisas con este modelo
no se detecta ningun tipo de estructura,
con lo cual puede decirse que la variable
de pernoctaciones no explica en ninguna
medida a la cuantia de ingresos obtenidos.
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En el presente trabajo" se analiza la evolucién
reciente de la actividad turistica en Canarias.
Este estudio permite desvelar algunos de los
rasgos mas sobresalientes que caracterizan la
situacion por la que atraviesa dicha actividad en
el momento presente. En base a dicho andlisis,
se hacen algunas reflexiones sobre las medidas
que se proponen para la mejora de los
resultados de la actividad turistica en el
Archipiélago.

El trabajo se estructura del modo siguiente. En
primer lugar, se hace un estudio de los aspectos
mas relevantes tanto de la demanda como de la
oferta turisticas en Canarias durante los Gltimos
afos. A continuacion, se trata la evolucion del
grado de ocupacion y la competitividad del
turismo en el archipielago. En tercer lugar, se
analiza el verdadero problema de fa actividad
turistica en Canarias: la deficiente rentabilidad de
las explotaciones turisticas. Por Ultimo, se
presentan algunas de las posibles lineas de
mejora de dicha rentabilidad, estudiando las
actuaciones previsibles por parte de las
Administraciones Publicas, y evaluando las
mismas en el contexto de la rentabilidad social
del turismo en Canarial.

* Miguel Becerra Dominguez es licenciado en

Ciencias Econdmicas y Empresariales y profesor
asociado de Fundamentos del Andlisis
Econdmico de la Universidad de la Laguna y
Manuel Navarro Ibafez es Doctor en Ciencias
Econémicas y Empresariales y profesor titular
de Fundamentos del Andlisis Econémico de la
Universidad de la Laguna.

Un Analisis de la Situacion
del Turismo en Canarias

*Miguel Becerra Dominguez y Manuel Navarro Ibaiiez

1.Introduccién

El turismo tiene para la economia canaria una
importancia mucho mayor que para el conjunto de
Espaiia. El indicador mds utilizado, por el lado de la
oferta, es la importancia relativa de las ramas de
Hosteleria y Restauracién. Como puede verse en el
cuadro 1, estas representaron en Canarias el 14,3% del
VAB regional en 1987, mientras que para ¢l total de
Espana significaron un 6%.

El crecimiento de las ramas de Hosteleria y
Restauracion ha sido comparativamente mayor en
Canarias que en el resto del territorio nacional. Esto ha
hecho que Canarias pase de representar el 8,8% del total
de esta actividad a nivel nacional en 1985, al 9,2% en
1987.

Un indicador adicional, por el lado de la oferta, es el
volumen de empleo que absorben las ramas de
Hostelerfa y Restauracién. En Canarias alcanzé en 1987
el 13,6% del total del empleo regional, frente al 5,5%
que representd para el conjunto nacional.

Estas cifras infravaloran la importancia de la actividad
turistica, dado que no recogen el gasto realizado por los
turistas en todo aquello que no es hosteleria y
restauracién, como son coches de alquiler, especticulos,
compras en supermercados, electrénica, etc. Ademds, no
tienen en cuenta el efecto indirecto que representa la
demanda de Hosteleria y Restauracién sobre el resto de
ramas productivas.

Tomando los dltimos datos de la Contabilidad Regional
que proporciona el INE relativos al consumo de no
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residentes, se observa que éste representaba en
Canarias el 31,8% del total del consumo
privado en 1986. Con respecto al Producto
Interior Bruto regional en el mismo ado, el
consumo de turistas significé el 28,3%,

El turismo en Canarias ha experimentado un
cambio sustancial durante los dltimos afios. El
nimero de visitantes anuales ha pasado de 3,7
millones en 1985 4 6.3 millones en 1991, lo
que representa un incremento del 70%, Esta
cifra es claramente excepcional para un
periodo de tiempo tan corto, sobre todo
cuando se considera el elevado nivel de
partida.

A pesar de este aumento en el nimero de
visitantes, la salud econdmica de la actividad
turistica no parece haber mejorado en términos
de rentabilidad.

Una primera explicacion se encuentra en que
el crecimiento del nimero de turistas se dio
entre los afios de 1985 v 1988, mientras que en

~uadro 1: Evolucion de Ia composicion sectorial de la economia Canaria

el bienio de 1989-1990 dicho ndmero se
estabilizd para la region en su conjunto. Bl
crecimiento espectacular del 50%, registrado
en el nimero de visitantes entre 1985 y 1990,
se concentrd en los afios que van de 1985 2
1988. En el afio 1991 se volvio a incrementar
el nimero de turistas enun 15.7% con
respecto a 1990, recuperando asf las msas de
crecimiento del trienio 1985-88, aunque la
variacion respecto a 1988 es del 14%, lo que
supone una tasa anuvalizada del 4,67

Si bien el nimero de visitantes es un buen
indicador de la demanda, la exacta medicion
de ésta debe obtenerse del niimero de
pernoctaciones. Para ello, debe considerarse la
estancia media. Dado que ¢sta se ha visto
reducida al pasarde 11,07 dizs en 1985 2 9.6
dias por visitante en 1991, el incremento real
de la demanda ha sido del 47,4% para el
perfodo 1985-1991,

Otra explicacion estd en la respuesta dada por
la oferta de plazas wristicas al




Cuadro 2: Evolucion de la entrada de taristas en Canarias por islas

o-Insular de Tengribe.

comportantiento experimentado porla
demanda durante este periodo. Asi, el ndmero
toral de plazas existente en Canarias pasé de
211493 en 1985 2 375995 en 1991, lo que

enta an incrementédel 78% e

afnos.

Teniendo en cuenta estas consideraciones, la
crisis de la actividad turistica del Archipiélago
puede explicarse por el mayor crecimiento de
la oferta que de la demanda, produciéndose
una catda del grado de ocupacion.

2. La Demanda Turistica en
Canarias

2.1 Evolucion de la demanda

En el cuadro 2 se muestra la evolucion del
namero de furistas nacionales y extranjeros
entrados en el Archipielago durante el periodo
de 1985 2 1991, En el mismo se hace un
desglose por islas. La tendencia en las
entradas de visitantes ha sido claramente
alcista durante el periodo de referencia con un
incremento medio anual del 11.6%.

Como puede observarse, las tasas de variacién
muestran un comportamiento diferenciado
entre el perfodo de 1985-1988 v el de 1989
1990, Asi, en el trienio de 1985 a 1988, el
meremento en el ndmero de turistas reflejado
por la tasa anual media acumulativa fue del
16.4%. Este aumento debe sercalibicado de

excepcional, sobre todo si aendemos a las
cifras absolutas que representa: un promedio
de 611.695 nuevos turistas cada afo durante
este tr;z,mm (”lzimz ias paso de recibir
nuales en 1985 a
o que significa un
B res anos.

incremento del 49,14

El bienio de 1989-1990 presenta una peguedia
disminucion enel ndraers de turistas del 0.8%
enlatasa medin anual acumulativa, Porel
contrario; los datos relativos a 1991 muestran
untanmento del 15.7% en el niimero e
turistas con respecto a 1990,

En cualquier caso, 1a correcta expresion de la
demanda taristica ha de cifrarse en términos
de pernoctaciones v no exclusivamente en
ninero de visitantes. Durante ¢l periodo de
10985 a 1988 atilizande losOnicos.datos
disponibles referidos a la estancia mediaen la
isla de Tenerife, se observa que €sta ha pasado
de 11,07 dins en 1985 4 10,76 en 1988, Las
caunsas de esta disminucion en la estancia
media se encuentran dentro de las que se
presentardn mas adelante como justificativas
de la expansion de la demanda, particular-
mente el incremento del turismo peninsular v
de los visitantes britanicos y escandinavos.
Ademds, el abaratamiento del componente
transporte aéreo dentro del paquete turistico v
la guerra de precios emprendida por los
mayoristas britdnicos v escandinavos hizo mds
competitivas kas estancias de menor duracion
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{de siete a diez dias).

La reduccion de la estancia media obliga a
ponderar las cifras expuestas anteriormente
sobre el nimero de visitantes. Al tomaren
cuenta dicha disminucidn, el incremento real
de Ia demanda se sitda en el 15% annal en el
trienio de 1985-1988.

Durante el bienio de 1989-1990 se asistio a
una reduccion mucho mds sustancial de Ta
estancia media. Asfy de 10,76 dias en 1988 se
pasa a 9,75 dias en 1990, por lo que la
verdadera variacion en la demanda fue del
-5,6%, ya que a la disminucion del 1,5% en ¢l
nimero de visitantes hay que aftadir la
reduccion en un dia de la estancia media™,

Fn- 1991 la estancia media continud su
descenso, pasando a ser de 9,6 dfas por

visitante. Ello significo que el crecimiento real

de la demanda fuera del 13,9%. Abhora bien, si
se toma en cuenta el periodo comprendido
entre 1988 v 1991, el incremento real de la
demanda en el Archipiélago serfa sélo del
1,7%.

En cualquier caso, debe insistirse en que los
dnicos datos disponibles sobre estancia media
para el periodo considerado hacen referencia a
1a isla de Tenerife, por lo gue los resultados,
derivados de su generalizacton para todo el

Cuadro 4; Aportacion relativa al
erecimiento 1985-1990 por procedencias

Fuenfe: Diveccitn Gral, de Policls Cabilde tosular de
Tenerde

Archipiélago, han de ser utilizados con
cautela.

Atendiendo a los principales origenes, se
lesprende del cuadro 3 que el 82% del wotal de
’v'islt»-mtax a Camumx en 19% gnmwﬂi&mn de

. Esta ptg}puumn se mantuvo
icamente estable durante todo el perfodo
de estudio aunque se modificod higeramente su
composicion. Sin duda, estos cuatro origenes
constituven los pilares bdsicos sobre los que se
asienta la actividad turistica en Canarias.

En el coadro 4 se combina el crecimiento de
fas distintas procedencias con la importancia

Cuadro 3: Evelucién de los turistas entrados en Canarias por nacionalidades

Fuente: Diereceion General de Policia




Cuadro 5: Aportaciones por procedencias

Fuente; Direccion Gral. de Policta Cabildo Insulacde Tenerile

relativa de cada una de ellas para obtener la
aportacion al crecimiento total del nimero de
visitantes en el periodo de 1985 a 1991. Como
se infiere, los cuatro origenes anteriormente
aludidos son responsables del 78,2% del
crecimiento del perfodo.

En el cuadro 5 se muestra la variacion en el
numero de turistas segun nacionalidades, a la
vez que se distinguen tres subperfodos.
Durante el trienio expansivo de 1985 a 1988,
britdnicos y escandinavos se erigieron como
los lideres de este crecimiento aportando 27,8
puntos, lo que representa mds de la mitad del
crecimiento total registrado en estos tres afios
(49,1%). Son de destacar también las
aportaciones de Alemania (8,7%) y de Espafia
(3.5%) a dicho crecimiento total.

En el bienio de 1989-1990 destaca la variacién
negativa de la procedencia escandinava que

pierde en estos afios mds de 225.000 turistas,
lo que representa una disminucion relativa del
21%. Mientras que el Reino Unido ve
disminuida la cifra de sus visitantes a Canarias
(-5,1%), los alemanes mantienen un
crecimiento positivo (5,4%). Por su parte, los
visitantes de origen peninsular siguen
manteniendo una muy estimable tasa de
aumento {15%) durante este bienio,

Si se ponderan los resultados del pdrrafo
anterior con el peso relativo de los distintos
origenes, se obtiene como resultado que los
escandinavos son los principales responsables
del descenso en la cifra global de nimero de
turistas, ya que su aportacion al decremento
agregado del 1,5% fue de -4,1 puntos.

En 1991 el aumento del 13.7% se debid,
principalmente, a los alemanes (6,4%). Hay
que destacar también en este aifio, la

Cuadro 6: Variacion en el ntimero de turistas tasas anuales medias

Fuente: Direccion General de la Policia Cabildo Insubyr de Tenerife




Cuadro 7: Participacion de Ias distintas procedencias en cada isla. 1990
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significar el 16,6%. Por el contrario, los
escandinavos constituyen la dnica procedencia
que continua disminuyendo.

2.2 Factores determinantes del
comportamiento de la demanda

Las causas que explican la evolucién de la
demanda turistica en el trienio de 1985 a 1988
son de diversa indole. En primer lugar, debe
sefialarse la favorable coyuntura de la
economia europea en su conjunto, al mismo
tiempo que Canarias se especializa, cada vez
mds, en un turismo de masas.

En segundo término, la estructura de mercado
que exhibe la demanda de visitantes en
Canarias, al tener como componente
fundamental del paquete turistico el transporte
aéreo, dota a los tour-operadores de un mayor
poder de negociacion. Esto hace que las
estrategias que siguen estos intermediarios
afecten muy directamente a los resultados de
la actividad turistica. Efectivamente, en este
periodo se asistio a toda una restructuracién en
los mercados de origen, sobre todo en plazas
tan importantes para el turismo canario como
las de Gran Bretana y los Paises
Escandinavos. De hecho, durante estos afios
tuvo lugar, en dichos mercados, todo un
proceso de concentracidn, por parte de los tour
operadores, encaminado a afrontar el nuevo
escenario del Mercado Unico Europeo y la
liberalizacién del trafico aéreo en la CEE. Esto
dio como resultado una guerra de precios entre
los propios tour operadores, cuyos efectos
tltimos han perdurado hasta 1991 con
quiebras en cadena como la de INTASUN.

En tercer lugar, se encuentra la creciente
importancia de una de las procedencias con
mayor peso en el turismo canario, como es la
de origen nacional. Esta experimentd un fuerte
desarrollo no sélo en el trienio expansivo
(32,7%), sino que continud incrementando
cuota de mercado incluso en el bienio 1989-
1990 con un crecimiento del 15%, lo que

permitié amortiguar el descenso de visitantes
extranjeros acaecido en este dltimo periodo.

Desde el punto de vista del mercado, el gran
aumento de los visitantes nacionales no debe
sorprender ya que el desarrollo de los canales
comerciales en los ultimos afios ha sido
espectacular. Y no hay que referirse
unicamente a los tour operadores turisticos,
sino a un factor que mantenia comprimido al
que, por naturaleza, deberia ser el primer
mercado del Archipiélago canario. Se trata del
transporte aéreo y, particularmente, de las
lineas “charter” , cuya escasez e inestabilidad
parecen haber sido superadas durante este
periodo.

La estrategia comercial del charter europeo ha
llevado a la creacién de filiales en los paises
receptores. Dado que Espaiia ocupa la primera
posicién en cuanto a recepcion de vuelos
enpaquetados, esta estrategia se plasmo en la
aparicién de compaiifas como Air Europa
(Grupo ILG), Spanair (Scanair), LTE (LTU),
Norjet, Euscalair (Air Charter). Incluso se
produjeron iniciativas desde la propia Espafia
aunque, por lo general, con poco €xito -
quiebra de Hispania, desaparicion de
Canafrica y problemas de Viva Air- si bien
algunas parecian estar consolidadas -LAC-.
Esta mayor disponibilidad de transporte aéreo
a buen precio tuvo una gran influencia en la
potenciacion del turismo peninsular.

Un factor coadyuvante al crecimiento
experimentado por el turismo de origen
nacional en este periodo fue el aumento del
turismo de procedencia regional. Esta
afirmacién debe matizarse puesto que,
estadisticamente, sdlo se recoge este origen en
los datos relativos a la isla de Tenerife dentro
del componente nacional, lo que explica en
parte la importancia que esta procedencia tiene
en dicha isla. En cualquier caso, a pesar de no
disponer de suficiente informacién
cuantitativa, parece cierta la creciente
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importancia del turismo regional.

Una tltima causa del crecimiénto registrado
por la demanda turistica en el trienio de 1985
a 1988, se encuentra en la gran capacidad de
respuesta mostrada por la oferta turfstica que,
ante el incremento de visitantes, no sélo no
provoco tensiones al alza en los precios, sino
que su reaccion fue inmediata y
cuantitativamente superior. Este
comportamiento de la oferta facilito las
estrategias de concentracion empresarial y
bajos precios de los intermediarios afectando,
una vez mas, de forma positiva en el
crecimiento de la demanda. Este punto se
desarrollard mds extensamente en los
apartados relativos a la oferta.

Las causas del periodo recesivo de 1989-1990
son, por un lado, la fortaleza de la peseta
respecto a las divisas europeas, el
empeoramiento de la economia britdnica, la
climatologia registrada en Europa y, por otro,
la desaparicién de algunos de los factores que
explicaron la expansién del trienio anterior.
Dentro de estos ultimos se encuentra la
finalizacién de los procesos de concentracién
de los tour operadores britdnicos y
escandinavos, que habfa dado lugar a ofertas
con precios excesivamente bajos.

El crecimiento del niimero de visitantes a
Canarias registrado en 1991 debe ser
calificado como sorprendente atendiendo a la
situacién econémica de algunos de los
origenes mds importantes. Asi, la situacién
tanto del Reino Unido como de Espafia no
parecia ser el marco mds apropiado para
favorecer un aumento de la demanda de viajes
de ocio. Aun asi, el crecimiento real
experimentado por la demanda -niimero de
pernoctaciones- fue del 13,9%.

Una de las causas que parecen explicar este
comportamiento, seguramente la mds
importante, es la situacion politica, bélica mds

bien, de otros destinos turisticos. Factores
tales como la Guerra del Golfo, la
inestabilidad en la Europa Oriental y la Guerra
Civil en Yugoslavia han desviado a gran parte
de sus visitantes hacia otros destinos.

El sentimiento generalizado de crisis en la
actividad turistica en Canarias, no puede
derivarse anicamente del andlisis del
comportamiento de la demanda en los dltimos
anos. Con un crecimiento promedio anual
superior al 11,6% y con citras absolutas en
torno a los 6,3 millones de visitantes, habria
que preguntarse si es posible reproducir tasas
de crecimiento como las contempladas en los
ultimos aiios. E incluso, de ser posibles, si son
deseables aumentos de esta magnitud, sobre
todo dentro de un segmento como es el
turismo de masas.

Un aspecto adicional en la consideracion de la
demanda turfstica es el relativo al gasto medio
realizado por los visitantes. Los Gnicos datos
disponibles son los referidos al gasto realizado
por los turistas de origen extranjero en Espaia.
Estos datos parecen confirmar la hipétesis de
que el fuerte crecimiento cuantitativo
registrado por la demanda en el periodo de
1985 a 1988 se realizo a costa de captar
segmentos de menores ingresos.

Por (ltimo, sobre la previsible direccién que
seguird la estancia media, se puede indicar
tinicamente que son mds los factores que
senalan hacia una continuacién en su descenso
que hacia una recuperacién de fa misma.

3.La Oferta de Alojamiento
Turistico

3.1. Evolucion de la oferta

En el cuadro 8 se muestra la evolucién de la
oferta de alojamiento en Canarias en los
ultimos afios. La caracteristica fundamental
del comportamiento de la misma es la tasa



Cuadro 8: Evolucion de las plazas turisticas en Canarias
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Cuadroe 9: Evolucion de la oferta total de plazas en Canarias por islas 1983-1991

1989 1991  Media anual

Fuente: Con iade Turism (E
Mot Buowdatos sorra 31 dediciembre,

istas de Fuerteventura, 67.9%, v de Lanzarote,
38,1%. Esto refleja la insercidn de
Fuerteventura en la oferta turistica canaria y la
consolidacion de Lanzarote como ¢l tercer
destino del Archipiélago.

También son importantes los aumentos

hora de comparar las distintas tasas
crecimiento gue experimentaron las diversas
islas debe tenerse en cuenta los muy diferentes
niveles absolutos de partida.

exirahote 30 e

Cuadro 10: Evolucion de la oferta de plazas en establecimientos hoteleros de Canarias por
islas 1983-199]




Cuadro 10: Evolucion de la oferta de plazas en establecimientos extrahoteleros de Canarias

por isias 1983-1991

Fuente: Conserorin de Turismo v Transporte, Gobierno de Canarias

alojamiento tiene es todavia mds importante.

3.2 Factores determinantes de la
expansion de la oferta

La causa principal que explica el fuerte
aumento de la oferta radica en las expectativas
optimistas que genero el crecimiento
explosivo en el nimero de visitantes al
Archipi¢lago. La magnitud en la respuesta del
alojamiento fue tal que, una vez desaparecido
el impetn de la demanda en el bienio de 1989-
1990, los precios experimentaron una fuerte
calda en términos reales, incidiendo muy
directamente en la rentabilidad econdmica de
las explotaciones turisticas.

Sin duda, un factor que ha facilitado la rdpida
respuesta de la oferta ha sido la posibilidad de
disponer de financiacion suficiente. Por un
lado, el sistema bancario financié
directamente todo tipo de proyectos
destinados a la actividad turistica,
sobrepasando, en muchos casos, los limites
habituales de prudencia financiera, al conceder
préstamos pensando mds en el cardeter
inmohiliario de la inversién que en su futura
viabilidad turfstica. Mds adelante, se estudiard
la actuacién del sector financiero.

Por otro lado, la inversion extranjera directa

experiments, en estos afos, unos crecimientos
espectaculares, pasando de 490 millones de
pesetas en 1985 a 12.954 millones en 1989,
Una gran parte de esta inversion se dirigid a la
actividad turistica. Ademds, durante el periodo
de 1985 a 1990, Ia inversion extranjera en
inmuebles también parece haber aumentado
sustancialmente.

Como se refleja en el cuadro 11, la inversién
extranjera en inmuebles alcanzé cifras
importantes en los afios de los que se dispone
informacion. Se observa que la distribucién
provincial presenta un desequilibrio en favor
de Santa Cruz de Tenerife, suponiendo mis de
dos tercios del total. La distribucién por
municipios que se recoge en el cuadro 12 pone
en evidencia su cardcter de inversion turistica
al focalizarse, casi exclusivamente, en
municipios de fuerte crecimiento en la oferta
de alojamiento durante este periodo.

Otro factor impulsor de la expansion de la
oferta durante los tltimos afios -sobre todo en
Gran Canaria y Tenerife- ha sido la llamada
“desempresarializacién’ de la actividad
turistica. Con este término se hace mencién al
proceso vivido en Canarias en los altimos
aitos, que podria ser simplificado como sigue:
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Cuadro 11: Inversion extranjera en inmuebles en Canaria




han aumentado la ya elevada atomizacién que
presentaba la oferta turistica. Algo que agravo
todavia mds los efectos, generalmente
negativos para Canarias, de una demanda
fuertemente concentrada.

Las nuevas formas de explotacion, y en
particular la multipropiedad o *‘time sharing”
-tanto en sus versiones inmobiliaria,
societaria, o a través de clubs u hotelera-, han
experimentado un gran desarrollo durante el
periodo de 1985 a 1991. Estas nuevas formas
de gestion y explotacién han contribuido
también a generar inversiones con mas
contenido inmobiliario que de explotacién
turistica. De los efectos, ventajas e
inconvenientes de estas nuevas modalidades
de explotacién se tratard en un epigrafe
posterior.

Por ltimo, otro factor que ha incidido en la
expansién de la oferta ha sido la situacién de
las haciendas locales canarias que, con una
reducida capacidad financiera y con plenas
competencias en materia urbanistica, han visto
en el modelo de desarrollo turistico de masas
la solucién a su deficiente situacion
econdmica. Ello ha dado como resultado la no
diferenciacion del producto turistico ofrecido
por las distintas islas del Archipiélago,
poniendo de manifiesto la falta de
coordinacién y planificacién a nivel regional
0, en otras palabras, la inexistencia de una
politica global en materia turistica para todo el
Archipiélago.

En definitiva, el objetivo primordial ha sido
maximizar el ndmero de visitantes. No se ha
efectuado un planeamiento turistico integral
que hubiera permitido ofrecer, como
caracteristica fundamental, una mayor
diversidad de tipologias de ofertas, es decir,
una especializacién por islas y zonas.

3.3 Oferta de alojamiento y actividad
turistica

Como se ha visto anteriormente, los elevados
incrementos de la oferta ponen de manifiesto
el potencial que tiene la economia canaria para
dar respuesta a las necesidades de la actividad
turistica. Sin embargo, una consecuencia
importante del aumento de la oferta ha sido la
aparicion de importantes deficiencias en
materia de infraestructuras y servicios basicos
-distribucién de agua, saneamiento, carreteras,
teléfonos, aeropuertos y seguridad ciudadana-.
Estas deficiencias no solo son un freno al
crecimiento futuro sino que ponen en peligro
los niveles ya alcanzados por la demanda, al
convertirse en un factor clave del deterioro en
la calidad del servicio prestado a los turistas.

Ademds, la necesidad de cubrir el fuerte
incremento de plazas ha obligado a que
Canarias entrara en competencia directa
durante la temporada de verano -clasificada
tradicionalmente como baja- con aquellas
zonas mediterrdneas especializadas en la
temporada estival. Ello ha obligado a
reducciones de precios durante este periodo,
influyendo de forma negativa en los precios de
contratacion de fa temporada invernal
(noviembre-marzo), periodo en el que
Canarias tiene muy poca competencia en
Europa dentro de las distancias medias.

Por dltimo, ha de resaltarse de nuevo que el
desarrollo de la actividad turistica en el
Archipiélago, a pesar de tener condiciones
naturales para diferenciar su oferta por islas,
ha apostado por reproducir la especializacién
en un turismo de masas en todas ellas. Esta
estrategia, no formalizada ni dirigida, ha
implicado una eleccidon arriesgada al servir a
los mismos segmentos del mercado,
compitiendo de hecho unas islas con otras,
sobre todo si se tiene en cuenta que los
segmentos clegidos estdn fuertemente
controlados por los operadores turisticos.
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Esta dependencia de los grandes
intermediarios turisticos internacionales es
tanto mayor en la medida que la estructura
empresarial canaria presenta un elevado grado
de atomizacidn. El reducido tamano medio de
la empresa de alojamiento canaria dificulta la
comercializacion de su producto y una mds
adecuada explotacion de las posibles
economias de escala en esta actividad.

4 Nivel de Ocupacion y
Actividad Empresarial

La evolucién conjunta del namero de
visitantes y de las plazas turisticas se concreta
en un desarrollo negativo del indice de
ocupacion a partir de 1987, con un desplome
sustancial en el bienio 1989-90, con una leve
recuperacion en 1991 . Al no disponer de
datos de dmbito regional, se muestra en el
grifico 2 el comportamiento del grado de
ocupacion para Tenerife -isla que representa
casi el 50% del nGmero de turistas anuales en
Canarias-. La generalizacion del indice de
Tenerife debe hacerse con cautela porque, con
toda probabilidad, se estd sobrevalorando el
nivel de ocupacion para el Archipiélago en su
conjunto,

Es este indicador el que mejor muestra la
salud econdmica de la actividad turistica, gl
poner en una perspectiva més justa el
comportamiento registrado por la demanda.

Grafico 2: Evolucion del indice de
ocupacion (Isla de Tenerife)

Asl, lejos de suponer la expansion en el
niimero de visitantes una mejora en los
resultados econdmicos de las empresas, el
todavia mayor crecimiento de la oferta ha
provocado un impacto negativo en los precios
de contratacion gque perciben las explotaciones
turisticas.

La conjuncion de los comportamientos de la
oferta y la demanda se ha traducido en un
exceso de oferta -medido por el descenso en el
grado de ocupacion-. Este exceso de plazas de
alojamiento ha provocado una caida en los
precios percibidos por la oferta, obligando a
las empresas a suprimir parte de los servicios
prestados como (inica via disponible de
contencion de costes. La reduccion de los
servicios vuelve a incidir de forma negativa
sobre los precios al variar la calidad y/o
composicidn del servicio ofertado.

Un efecto adicional de los bajos precios de
contratacion, a medio y largo plazo, es que las
empresas turfsticas no podrdn generar los
fondos suficientes para amortizar v renovar las
instalaciones y equipos productivos. Ello se
traduce en una descapitalizacion de las
explotaciones, incidiendo de forma negativa
en la calidad del servicio prestado. Este hecho
comienza a ser constatable en algunas de las
zonas turisticas mds tradicionales de Canarias,

La maximizacidn en el nimero de visitantes a
costa de la calidad del servicio comporta
serios riesgos para el futuro de la actividad
turistica. En esta dindmica, todo intento de
mejorar la salud econdémica de la actividad
habrd de pasar, ineludiblemente, por
incrementar el nimero de visitantes via
reduccién de precios. Esto contrasta con la
forma en que se ha financiado gran parte del
incremento de la oferta registrado en este
periodo. Como ya se vio, la financiacion se
realizé sobre la base de un endeudamiento
externo muy elevado y con altos tipos de
interés. En definitiva, todo ello ha llevado a



una situacién dificil para una gran parte de las
empresas que acometieron proyectos de
inversion con estructuras financieras
considerablemente débiles.

5. Competitividad y Precios del
Turismo Canario

Para analizar la posiciéon competitiva del
turismo canario en el mercado internacional se
dispone de la informacién suministrada por los
estudios de la Secretaria General de Turismo®.
En éstos se comparan los precios de los
folletos de venta ofertados por los distintos
tour operadores en diversos paises para los
principales destinos dentro de las distancias
cortas y medias, clasificando las mismas, a su
vez, por tipo de establecimiento y estancias de
7 y 14 noches.

Antes de seguir adelante, hay que especificar
el contexto del andlisis. Hablar de Canarias en
el mercado turistico europeo, dentro de las
distancias cortas y medias en temporada de
invierno, es referirse al lider indiscutible en
todas las tipologias de establecimientos. Asi,
Canarias representaba en la temporada de
invierno 1990-91 el 73% de la oferta de
apartamentos, el 36,6% en los hoteles de cinco
estrellas, el 42,7% en los de cuatro y el 30%
en los de 3 estrellas.

Los estudios de la Secretaria General de
Turismo descomponen el precio del paquete
turistico en alojamiento y viaje. Para ello
asignan la diferencia entre la estancia de siete
y catorce noches como el precio del
alojamiento de siete noches, suponiendo que
el vuelo es un coste independiente de la
duracion de la estancia.

A este criterio hay que hacer algunas
salvedades, sobre todo para el caso canario. La
proliferacién de contratos anuales o
semestrales de los operadores turisticos con

las empresas de alojamiento ha convertido a
aquéllos en los auténticos canalizadores de la
demanda. Y ello con cierta independencia de
lo que las empresas de alojamiento o las
compaiifas aéreas consideren alta o baja
temporada, de tal manera que los precios
pueden obedecer a estrategias globales de los
operadores turisticos en relacién con las
compaiiias aéreas, las empresas de
alojamiento, los diferentes destinos, etc. En
cualquier caso, se puede asegurar que no tiene
el mismo efecto la venta de dos paquetes de
siete noches que el de un solo paquete de
catorce noches.

Igualmente, debe tenerse presente que el
importe del componente alojamiento en el
paquete turistico no es necesariamente el
precio pagado al empresario hotelero o
extrahotelero, sino el ofertado al turista y que,
por tanto, incluye una parte del margen de
intermediacién. Este ultimo parece depender
directamente del grado de competencia que
presentan los diversos mercados turisticos de
origen.

Al comparar Canarias con otros destinos
alternativos, podria pensarse que la principal
diferencia en los precios se justificaria por el
componente viaje, dada la mayor distancia
media a que se encuentra el Archipiélago
Canario de los principales origenes turisticos.
De hecho, el viaje a Canarias es el que tiene
un precio mds elevado dentro del paquete
turistico en comparacién con cualquier otro
destino®. Como se verd a continuacién, el
diferencial de precios favorable a Canarias
también se dd durante la temporada de
invierno en el componente del alojamiento.

En el cuadro 13 se recogen los precios medios
por noche del componente alojamiento dentro
del paquete turistico, en las temporadas de
invierno 1989-90, verano 1990, invierno
1990-91 y verano 1991. A su vez, estos
precios se han desglosado segun tres
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Cuadro 14: Diferencia en pesetas de los precios medios ofertados para Canarias y para los
restantes destinos,
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frente a una demanda altamente concentrada.
La expansion registrada por el nimero de
plazas durante los Gltimos afos ha aumentado
la ya muy atomizada estructura de la oferta de
alojamiento. Por el contrario, como ya se
indic6 cuando se hablé de la demanda, ésta
experimentd un proceso de concentracion en
algunos de los mds importantes mercados de
origen -Gran Bretafia y Paises Escandinavos-.
Esta situacion se ha traducido en un
desequilibrio, todavia mayor, en la
negociacion entre los tour operadores y los
empresarios turisticos canarios.

Para mejorar la rentabilidad de las
explotaciones turisticas se hace necesario
aprovechar las condiciones de competitividad
que presenta el turismo en Canarias. Para
lograrlo es imprescindible mejorar las
condiciones de negociacién con los
operadores turisticos (Mendaro Cervero,
1992). A tal fin, parece necesario aumentar el
tamafio medio de las empresas turisticas
canarias. Ello implica incentivar los procesos
de concentracién empresarial, ya que una
mayor escala productiva permitiria afrontar
procesos de restriccién cuantitativa de la
oferta de plazas.

Canarias no parece poder afectar, al menos a
corto plazo, a los precios de contrataciéon con
los operadores turisticos. Cualquier medida
que pretenda mejorar la rentabilidad de las
explotaciones turfsticas en Canarias habrd de
fijarse para un horizonte temporal de medio y
largo plazo.

El aumento del tamano medio de la empresa
turistica canaria, a través de la concentracion
empresarial, debe posibilitar no sélo la mejora
en las condiciones de negociacion con los tour
operadores sino también el acceso directo a
los mercados de origen, sobre todo en aquellas
modalidades turisticas que poseen unos
canales de comercializacion especificos al
margen de los tour operadores.

Las razones que justifican la inmediata puesta
en marcha de un proceso de fusiones o
absorciones entre las empresas turisticas
canarias son:

a) La existencia de economias técnicas de
escala, que hace que el coste medio sea
decreciente conforme aumenta el tamafio
medio de las instalaciones.

b) La necesidad de equilibrar el poder de
negociacién de las empresas canarias frente a
una demanda representada por unos
intermediarios altamente concentrados. Esto
permitiria aprovechar la situacién de alta
competitividad que presenta Canarias en la
temporada invernal.

¢) La posibilidad de llevar a cabo restricciones
cuantitativas -cierres de plazas- como
mecanismo de autorregulacién para ajustar
costes y adaptarse a la estacionalidad que
exhibe el mercado turistico europeo.

d) El permitir una mayor autonomia en la
comercializacion del producto turistico
canario. Y €sto no sélo porque se pueda
negociar mejor con los grandes intermediarios
sino porque, de este modo, se accederia
directamente a los canales minoristas.
Ademds, se podria entrar en aquellos canales
especializados que comercializan servicios
turfsticos distintos del tradicional paquete de
sol y playa (deportivos, turismo rural,
ecoturismo, Congresos y convenciones, etc.).

Actualmente, se encuentra en fase de
constitucién la denominada Central de
Reservas, con la finalidad de concentrar, a
nivel informadtico, a las empresas turisticas
canarias. Su objetivo primordial es disminuir
la dependencia comercial de los tour
operadores, posibilitando el acercamiento
directo entre los canales minoristas y las
empresas de alojamiento. Esta iniciativa debe
ser valorada muy positivamente, aunque sus



resultados directos sobre la rentabilidad
financiera de las empresas sean, cuanto
menos, muy dudosos.

La importancia del tour operador para
Canarias no radica inicamente en la
intermediacién de la operacién algo que, en un
mercado mds transparente, no tendria tanta
trascendencia. Por el contrario, su verdadera
importancia radica en que oferta un producto
-el paquete turistico- que es el resultado de la
conjuncion de alojamiento y transporte aéreo.
Asi, mientras el tour operador continte siendo
el fletador, seguird controlando el acceso de la
demanda final al alojamiento y su papel en las
transacciones turisticas continuard siendo
fundamental.

Sélo los grandes grupos de empresas tienen la
posibilidad de gestionar los suficientes
recursos financieros y humanos como para
llegar a los canales de distribucién minoristas
y actuar en el transporte aéreo con capacidad
de fletamiento. De hecho, la concentracién de
empresas no logrard el objetivo deseado -la
mejora de la rentabilidad de la actividad
turistica en Canarias- si no consigue acceder al
mercado del transporte aéreo.

Este proceso debe ser apoyado desde la
Administracién, pero nunca protagonizado por
ella. Por el contrario, deben de ser los propios
empresarios los que, convencidos de las
ventajas que esto supondria, se lancen a la
comercializacidn directa. Esta actividad es,
paraddjicamente, nueva para la gran mayoria
del empresariado turistico canario.

Por otro lado, el disponer de empresas de
cierto tamafo y capacidad financiera en
Canarias permitiria una cierta expansién
internacional. Esto facilitarfa, a su vez, la
comercializacién de nuevos productos en los
paises de origen. Estas empresas podrian
ofertar, ademds de este Archipiélago, plazas
en Cuba, Isla Margarita, Cabo Verde, etc..., lo
que harfa que la actividad turistica en Canarias

fuera mas el resultado de la voluntad
profesional de los agentes canarios que de los
intermediarios fordneos.

Mejorar la rentabilidad de las empresas
turisticas a través de la disminucion de los
costes de explotacion se presenta cComo una
alternativa tedricamente vdlida, aunque en la
préactica su viabilidad es mds dudosa ya que
toda reduccién de costes termina
convirtiéndose en una disminucién de la
calidad del servicio prestado.

Existe un renglon dentro de la estructura de
costes que, en la oferta de reciente aparicion,
es bastante elevado: los gastos financieros. La
gran importancia de estos costes se encuentra
en la combinacién de dos factores: la débil
estructura financiera -reducidos recursos
propios sobre el total de la inversion- con la
que se abordé la puesta en marcha de nuevos
complejos hoteleros o extrahoteleros y la
existencia de unos elevados tipos de interés a
lo largo del periodo expansivo de la oferta.

La canalizacién hacia la construccion hotelera
y extrahotelera de esta gran cantidad de
recursos de origen bancario, con las
caracteristicas ya analizadas cuando se hablé
de la expansion de la oferta, ha dado lugar a
que una gran parte de esta nueva oferta
presente unos costes fijos elevados, por lo que
una medida que incida en la rentabilidad de las
explotaciones turisticas, sin afectar
negativamente a la calidad del servicio
prestado, es la de reducir los costes
financieros que pesan sobre muchas de las
empresas del sector en Canarias.

La existencia de elevados costes fijos junto a
la atomizacion de la oferta dificulta el cierre
temporal de plazas. Cuanto mayores sean los
costes fijos y menor el nimero de camas por
empresa, mds dificil serd el cierre temporal de
plazas fuera de los periodos de mayor
afluencia. Este aspecto se desarrollard mds
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detenidamente en el apartado siguiente.

Directamente relacionado con la reduccién de
costes estd el incremento de la productividad.
En este sentido, hay que analizar el conjunto
de servicios prestados a las empresas
turisticas. Es un hecho constatado que las
empresas para ser competitivas dependen,
fundamentalmente, de la formacién de su
personal y, cada vez mds, de los servicios que
le pueden prestar otras empresas
especializadas. Si bien se ha tomado
consciencia de la limitacién que supone la
inexistencia de un sistema formativo adecuado
-aunque las acciones no parecen acompasarse
con los diagnésticos-, no disponer de
empresas competitivas en todos aquellos
servicios que demandan las empresas
turisticas resta posibilidades a su expansion.
Estas carencias limitan la productividad y, por
tanto, la competitividad de las explotaciones
turisticas.

7. El Cierre de Plazas

L.a mejora de la rentabilidad en las
explotaciones turisticas via reduccion de
costes pasa, ineludiblemente, por la
disminucién de los gastos de explotacion a
través del cierre de plazas. De hecho, este
cierre de plazas es una de las medidas sobre
las que se estd trabajando no sélo en el dmbito
territorial canario sino tambi€n en el nacional.

En un reciente informe elaborado para la
Consejeria de Turismo y Transportes del
Gobierno de Canarias se cifraba en algo mas
de 21.000 plazas el exceso de oferta. Esta cifra
corresponde a la diferencia entre el nimero de
plazas existentes y las plazas con que, dada la
cifra de visitantes de 1990, se alcanzaria una
ocupacion del 50%. A estas 21.000 plazas han
de afadirse todas aquellas que estdn al margen
de la legalidad o que no aparecen recogidas en
las estadisticas oficiales. Segin

aproximaciones realizadas por algunos
expertos éstas tltimas harfan duplicar el
exceso de oferta oficial. En cualquier caso,
debe tenerse en cuenta que la distribucidn por
islas y tipo de establecimiento del exceso de
oferta es muy heterogénea.

La incidencia del cierre de plazas sobre la
rentabilidad de las empresas turisticas tiene
dos efectos. En primer lugar, la inmediata
reduccion de los costes de explotacidn al
mejorar los niveles de ocupacion de los
establecimientos. En segundo lugar,
considerando un plazo mayor, se encontrarfa
la mejora en los propios precios de
contratacioén con los operadores turisticos.

Parece obvio que la decision sobre el cierre de
plazas debe ir acompaiiada por una serie de
medidas, como es la de impedir la salida al
mercado de nuevas plazas. Ademas, el dmbito
de esta paralizacion tendria que ser regional, a
pesar de que la distribucidn del cierre no fuera
homogénea entre las distintas islas.

Esta paralizacion podria generar algunos
agravios entre las diferentes islas, dado que se
produciria en momentos de desarrollo turistico
desiguales. Este seria un buen momento para
resaltar que la importancia de una actividad
economica se encuentra en la renta global que
genera y no en la maximizacién del volumen
de produccidn.

La reduccion cuantitativa del nimero de
plazas presenta multiples modalidades a la
hora de su implantacién, que van desde el
cierre total y definitivo hasta el cierre parcial y
estacional de establecimientos. Entre estas dos
modalidades se encuentran todas las
combinaciones posibles.

El cierre definitivo de establecimientos
conllevaria dificultades relativas al uso alter-
nativo de la planta. La solucion, que en algtn
momento se ha apuntado, de dar un uso



residencial a la planta hotelera o extrahotelera
se veria dificultada por el hecho de que la
distribucién espacial de este tipo de construc-
ciones no responde a un disefio de uso residen-
cial. Y ademds, porque las dotaciones de
equipamientos e infraestructuras de los
ntcleos turisticos contemplan la satisfaccién
de unas necesidades no coincidentes con las
de una poblacién residente habitual, por lo que
el cierre definitivo de plazas deberfa conllevar
su desaparicién y posible conversién en
espacios verdes.

Igualmente, el cierre de establecimientos
turisticos por periodos largos de tiempo
conllevaria el peligro de degradacién, no sélo
del propio establecimiento sino de su entorno
inmediato.

Los cierres parciales de establecimientos
presentan la dificultad de su control, mdxime
cuando el tejido empresarial es excesivamente
minifundista. Ademads, este tipo de cierres
pondria de manifiesto la ineficiencia que
significa cerrar parte de un establecimiento
mientras que permanece abierto parte de otro
de peores condiciones que el primero.

En cualquier caso, el mecanismo de
autorregulacién cuantitativo de la oferta
basado en el cierre parcial de establecimientos
por periodos cortos de tiempo, coincidiendo
con la temporada menos competitiva, parece
la medida mds acertada. Este mecanisimo
exigirfa contar con empresas turisticas de una
escala productiva mayor que la actual, dado
que a las empresas mds grandes, al contar con
unos menores costes fijos por plaza, les seria
mds rentable cerrar toda o parte de la empresa
en temporada baja, antes que mantener toda la
oferta durante el afio entero. Esto justificarfa la
medida de restriccion cuantitativa sin
necesidad de imposicién alguna.

Por lo tanto, el aumento de la escala
productiva de las empresas turisticas es

necesario, no sélo para mejorar su capacidad
de negociacién y comercializacién auténoma,
sino tambi€n como requisito para autorregular
su oferta y aprovechar asi la posicion de
liderazgo que tiene Canarias en la temporada
invernal dentro del mercado europeo en las
cortas y medias distancias.

Con lo dicho hasta aqui se pone de manifiesto
que el verdadero problema de la actividad
turistica en Canarias se encuentra en la
deficiente rentabilidad de la mayoria de las
empresas relacionadas con esta actividad. El
peso que el consumo turistico tiene en la
demanda final canaria, junto con la débil
estructura financiera que presentan las
explotaciones ligadas a esta demanda, hacen
que una desaceleracion en el crecimiento de la
demanda real presente efectos multiplicadores
negativos sobre el nivel global de la actividad
econdémica en el Archipiélago Canario.

8. Las Nuevas Formas de
Gestion

Las nuevas formas de explotaciéon o gestion y
en particular la multipropiedad o “time
sharing”, no permiten aventurar un incremento
sustancial en el nimero de visitantes hacia
Canarias. Y esto a pesar de que entre los
mercados poco explotados por este tipo de
negocio estén algunas de las procedencias mds
importantes para el Archipiélago (Paises
Escandinavos, Alemania o la propia Espaia).
Por el contrario, el efecto previsible parece ser
la sustitucién de la forma a través de la cual
los clientes de estos paises visitardn Canarias.

Una prueba de la importancia de estas nuevas
formas de gestién es el incremento que estd
registrando la modalidad ““seat only™ en los
viajes que realizan los turistas hacia Canarias.
Segtn la encuesta del Cabildo de Tenerife, en
1990 el 22,5% de los visitantes a esta isla por
motivos de ocio se desplazaron al margen de
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cualquier paquete turistico, es decir, que
contrataron el viaje de forma separada al
alojamiento. De ellos, un 40,5% utilizé la
modalidad de “time sharing”. De ésto se de-
duce que, del total de visitantes a Tenerife en
1990, el 9,3% lo hizo utilizando este tipo de
hospedaje (Cabildo Insular de Tenerife, 1992).

Entre todas las procedencias, es la britdnica la
que presenta una mayor predisposicion hacia
esta clase de alojamiento. Asi, los britdnicos
representaron el 83% de los clientes de esta
modalidad.

El hecho de que el desarrollo alcanzado por
este nuevo tipo de gestion o de alojamiento
turistico haya sido, fundamentalmente, en el
mercado britdnico hace previsible que su
impacto se haya sesgado, en especial, hacia
aquellos destinos donde esta procedencia tiene
un mayor peso relativo. Es de esperar, por
tanto, que sean las islas de Tenerife y
Lanzarote los destinos mds afectados por el
desarrollo inmediato de esta férmula de
alojamiento.

Estas nuevas modalidades de explotacién
tienen como principal ventaja la posibilidad de
garantizar una clientela y una ocupacién
continuada. Su principal inconveniente, por €l
contrario, radica en la pérdida de capacidad
generadora de renta de la actividad turistica.
Al mismo tiempo, sus promotores muestran
una funcién de produccion con un 4mbito
temporal y con un riesgo asumido inferiores al
del empresario turistico tradicional. Estos
promotores presentan grandes coincidencias
con los empresarios inmobiliarios. De hecho,
cuando liquidan su inversién no tienen apenas
incentivos para garantizar las condiciones
Optimas que aseguren su explotacion futura, a
pesar de asumir, en algunos casos, €l
mantenimiento de las instalaciones. Por el
contrario, el empresario tradicional tiene un
periodo de maduracién o recuperacion de la
inversién que se extiende a lo largo del

tiempo, lo que por s{ mismo constituye un
incentivo para favorecer las mejores
condiciones del negocio turistico.

En cualquier caso, parece inaplazable el
proceder a la regulacion de la multipropiedad
con el fin de evitar abusos y un deterioro de la
imagen exterior de Canarias. Se garantizaria
asf la transparencia fiscal de estas operaciones,
ya que en muchos casos la ventaja que ha
facilitado su desarrollo radica en su opacidad
fiscal. Esta opacidad se deriva de la falta de
normativa legal, constituyendo competencia
desleal de los establecimientos explotados en
régimen de multipropiedad con respecto a las
explotaciones tradicionales.

El desarrollo de estas nuevas formas de
gestion ha sido uno de los factores que han
favorecido la extraordinaria expansion
registrada por la oferta extrahotelera en los
iltimos afios. Esta expansion bajo formas
tradicionales de explotacién mostraba su
propia inviabilidad ya que, para alcanzar
niveles de ocupacion superiores al 70%,
hubiera sido necesario atraer un nimero de
visitantes superior a los 8 millones anuales. A
pesar de ser tan evidentes estas cifras, los
promotores continuaron su actividad y, lo que

~ es mds sorprendente, lo hicieron con el apoyo

financiero de los bancos. No es de extranar,
por tanto, que en la actualidad los principales
propietarios de establecimientos turisticos
sean las propias entidades financieras.

Hasta ahora, esta forma de alojamiento ha
estado relativamente limitada. La razén es que
el transporte aéreo desde Europa hacia
Canarias ha sido, o bien de muy pocas lineas
regulares en frecuencia y destinos, y con
elevados precios, o bien vuelos charter
fletados por tour operadores y ligados al
paquete turistico donde la oferta de “seat
only” era marginal.

La inminente liberalizacion del espacio aéreo



podria tener efectos multiplicadores sobre el
desarrollo del “time sharing”. Este hecho hace
todavia mds urgente la regulacién legal de esta
forma de alojamiento.

Otra modalidad de alojamiento turistico de
caracteristicas similares a las del “time
sharing”, y por tanto con unos efectos
andlogos, es la “casa privada”. Con esta
expresién se hace mencidn tanto a una
vivienda como a un apartamento propiamente
turistico. El acceso a la modalidad “casa
privada” puede hacerse mediante la cesién
gratuita de la misma o mediante la
contratacién en origen. La caracteristica mds
sobresaliente de esta férmula es el acceso al
alojamiento al margen de cualquier canal
comercial. Segun la referida encuesta para
Tenerife, esta modalidad fue utilizada por el
4,5% del total de sus visitantes en 1990
(Cabildo Insular de Tenerife, 1992).

9. Los Turismos Alternativos

Durante los ultimos afios se han realizado en
Canarias diversas propuestas de alternativas al
turismo de masas -sol y playa-, tales como el
turismo rural, turismo de alta renta, de
congresos y convenciones, deportivo, etc... En
algunos casos se ha llegado, incluso, a
proponer adaptaciones sustanciales de la
oferta que recojan los previsibles cambios en
la demanda futura.

Ha de resaltarse un aspecto muy importante
cuando se habla de estas distintas modalidades
de turismo. Todas ellas implican sobre todo un
incremento en la diversificacién del producto
turistico de Canarias. Su desarrollo dependers,
por tanto, de la capacidad de comercializacion
auténoma que muestre el empresariado
canario. Este es el verdadero reto de la
actividad turistica en el Archipiélago.

Canarias no puede ni debe dejar de lado el

turismo de sol y playa, al menos a corto y
medio plazo. S{ que puede captar, de forma
importante, algunas de las modalidades
adicionales en el mercado turistico, aunque no
deben plantearse como sustitutivas del turismo
actual. Esto plantea de nuevo la necesidad de
diversificar zonas e islas. La experiencia
negativa de la no diferenciacién debe ser
tenida en cuenta por aquellas islas que
presentan un reducido desarrollo turistico.

Estas nuevas tipologfas requieren, por su
propia naturaleza, esfuerzos empresariales,
creando imdgenes de marca apropiadas para
cada modalidad. No debe esperarse, en ningin
caso, que la comercializacién de las distintas
modalidades turisticas sea llevada a cabo por
el sector publico.

Donde si deben intervenir las Administra-
ciones Publicas es en su ineludible labor de
evitar las deseconomias negativas generadas
tanto por el propio turismo como por el resto
de las actividades sociales y econémicas. La
principal deseconomia es la producida sobre el
medio ambiente (ecoldgico, paisajistico, etc.),
variable fundamental en la eleccién del

lugar para disfrutar del ocio®®.

10. Los Beneficios y Costes
Sociales del Turismo

Una vez analizados los distintos factores que
han incidido en la actividad turistica en el
periodo de 1985 a 1990, corresponde ahora
estudiar la incidencia que éstos tienen sobre la
rentabilidad turistica y su evolucién futura.

Con el término rentabilidad social se quiere
contrastar la renta global, directa e indirecta,
que genera la actividad turistica -beneficios,
amortizaciones, impuestos y salarios-, con los
requerimientos de recursos -costes totales-,
tanto publicos como privados.

161



162

Una consecuencia de lo acaecido durante los
altimos afios ha sido el afloramiento de
déficits de infraestructuras y equipamientos
provocados, principalmente, por el
espectacular aumento en el ndmero de
visitantes, afectando de forma negativa a la
calidad del servicio prestado. Esto explica las
continuas peticiones, por parte de los agentes
turisticos a las distintas Administraciones
Pablicas, de inversiones que palien estos
déficits. En el caso de que se llevaran a cabo,
el efecto sobre la rentabilidad se traduciria en
un incremento de la cantidad de recursos
utilizados en forma de inversiones publicas, es
decir, en mayores costes de la actividad
turistica.

La especializacién que presenta la oferta de
alojamiento canaria hacia tipologias
extrahoteleras, que a diferencia de la hotelera
ofrece menos servicios, hace que la renta
generada por plaza sea inferior a la hotelera.

Si a esto se afiade el rdpido desarrollo que
estdn mostrando las nuevas formas de gestion
y explotacién turistica, la disminucién de renta
generada por plaza turistica en el Archipiélago
es tanto mayor.

Igualmente, la rentabilidad directa de las
explotaciones turisticas estd viéndose
mermada tanto por los elevados costes
financieros como por la caida experimentada
en los precios de contratacion.

El rapido crecimiento de visitantes en los
tltimos afios se debe a la captacion de
segmentos de demanda marginales, con una
reducida capacidad de gasto. Esto se ha
traducido en una disminucién del gasto medio
por turista, lo que incide directamente en una
menor capacidad generadora de renta de la
actividad en su conjunto.

La ausencia de una politica regional que
coordinase todos los recursos hacia una mayor
complementariedad, ha provocado la

concurrencia entre las distintas zonas turisticas
del Archipiélago. La consecuencia ha sido
que, en vez de maximizar la renta de la
actividad, se haya perseguido maximizar el
nimero de visitantes.

Todos los factores aqui sefialados, y que son
obviamente dificiles de cuantificar, apuntan en
una unica direccién: la rentabilidad marginal
del turismo es descendente -los costes totales
estdn creciendo mds deprisa que los ingresos-,
pudiendo incluso llegar a ser negativa. Esto
quiere decir que, a partir de cierto volumen de
visitantes y con la estructura que presenta la
oferta turistica en Canarias, el incremento del
ingreso que genera un turista adicional puede
llegar a ser menor que el aumento que ese
mismo turista genera en demanda de recursos.

Los efectos de la demanda adicional que
implica el turismo, no sélo se refieren a los
requerimientos en materia de infraestructuras
y equipamientos sino también a la presién que
ejerce esta demanda sobre los precios de deter-
minados recursos. Se trata de recursos como el
suelo y el agua, ambos de cardcter estratégico
para el futuro de Canarias y cuya movilidad
sectorial tiene importantes implicaciones.

Como se sabe los recursos productivos tienden
a acudir a la actividad que mejor los remunera
-la mds productiva-. La productividad de
cualquier actividad depende, entre otros
factores, del volumen de inversién en
infraestructuras y equipamientos que a ella se
dirija. Si esta inversion es acometida por el
sector publico se reducirdn los costes
privados, permitiendo remunerar mejor a los
factores econdmicos que utiliza esa actividad.

El turismo en Canarias parece estar atrayendo
recursos porque puede ofrecer remuneraciones
mas elevadas que otras actividades
alternativas, como la agricultura o la industria.
Ello es posible gracias a que parte del capital -
infraestructuras- necesario para esta actividad



estd siendo aportado por el sector publico.

Si el mercado no ha enviado las sefiales
oportunas, o al menos éstas no han sido
adecuadamente interpretadas, podria justifi-
carse la necesidad de una intervencién publica
para regular la actividad turistica. Asi, como
ya se ha indicado, aunque el sector turistico
empez6 a dar indicios claros de sobre-
dimensionamiento, continud su crecimiento.
Particularmente la banca, en su papel de
agente econdmico activo y asignador de
recursos financieros a actividades productivas,
concentré excesivos riesgos y recursos en el
turismo, a pesar de su posicién privilegiada
como centralizador de informacién
econdémica.

Un rasgo adicional que apoyaria la
intervencion publica seria la caracteristica, ya
apuntada, de la funcién de produccién turistica
donde los servicios publicos aparecen como
uno de los inputs fundamentales. En cualquier
caso, la actuacion del sector publico deberia
encaminarse, por un lado a mejorar la calidad
de los inputs utilizados en la produccién de
servicios turisticos, y por otro a regular la
actividad para que, de una forma directa o
indirecta, financie o remunere los equipa-
mientos € infraestructuras que éste aporta.

En este sentido, la delimitacién exacta del
servicio turistico y del arrendamiento urbano
concertado en el exterior, sobre todo dentro
del nuevo contexto del mercado tnico
europeo, parece una de las tareas a abordar
con la mayor urgencia por parte de las
Administraciones Publicas.

Encontrar la solucién a la encrucijada del
turismo en Canarias precisa un analisis que
ponga de manifiesto, con mayor rigor
cuantitativo, lo que aqui se muestra a nivel de
tendencia. En definitiva, se trataria de
construir un balance del turismo donde se
reflejaran tanto los recursos que demanda esta

actividad como aquellos que genera para la
sociedad canaria.

Este balance no debe ser hecho Ginicamente
para una consideracién estdtica de la actividad
turistica en un determinado momento del
tiempo, por el contrario, el saldo de dicho
balance ha de ponerse en relacion con la
evolucioén de las cifras de visitantes. El
objetivo de este contraste serfa mostrar el
verdadero saldo del turismo con el fin de
evitar que siga disminuyendo.

Notas

(1) Una primera version de este articulo fue
presentada como ponencia en el Simposio
sobre las Regiones Mediterrdneas en una

Europa sin Fronteras, bajo el titulo de
“Andlisis de la Situacién del Turismo en
Canarias” (Becerra y Navarro, 1991).

(2) Para mostrar la verdadera importancta que
la reduccién de la estancia media tiene,
baste decir que a los niveles actuales del
namero de turistas anuales -6,3 millones-,
una disminucién de un dia en la estancia
media de éstos, tendria que ser
compensada con mds de 700.000 nuevos
visitantes anuales para mantener €l mismo
volumen de demanda.

(3) Estudios interesantes sobre los precios de
los packages turisticos en las temporadas
de invierno de 1989-90, verano 1990 e
invierno de 1990-91 de la Direccion
General de Politica Turfstica (1990 a, 1990
b, 1991).

(4) La Secretaria General de Turismo
incorporé los destinos de Egipto e Israel
en el estudio sobre precios de los packages
turisticos para la temporada de invierno
1990-91, que no aparecian anteriormente.
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Estos paises tienen precios, tanto en el
componente alojamiento como en ¢l de
traslado, superiores a los de Canarias.

En cualquier caso,Israel y Egipto
presentan caracteristicas diferenciales con
el resto de los destinos considerados.

(5) Todos los precios de establecimientos
hoteleros son en régimen de media
pensién, mientras que en los apartamentos
sélo se incluye el precio del alojamiento.

(6) Para un andlisis mas detallado de cada una
de las modalidades propuestas de turismos
alternativos, ver Navarro y Becerra
(1992).
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