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INTRODUCCION

Las Islas Canarias, con un total de 8.204.551 de turistas extranjeros en el
ano 2009 (Instituto Canario de Estadistica, 2010b), constituyen el destino
principal de los turistas extranjeros que visitan Espana, que, a su vez, fue
el tercer pais mas visitado del mundo en 2009 por detras de Francia y
EEUU. Estas cifras revelan la importancia de nuestro archipiélago en el
mercado turistico internacional, siendo el continente europeo el principal
emisor de los turistas que llegan a las Islas.

En Canarias se concentra el 17% del total de las plazas hoteleras
disponible en el conjunto espafol (1.363.934). Dicha planta hotelera esta
conformada mayoritariamente por establecimientos de categoria media
alta, con un 56% de plazas en establecimientos de 4 estrellas, seguido
de un 28% de 3 estrellas y un 10% de 5 estrellas (Instituto Canario de
Estadistica, 2010a; Instituto Nacional de Estadistica, 2010).

De esta manera, el impacto econémico de la actividad turistica en las
Islas Canarias es mayusculo, representando el 27.2% del PIB y generando
el 32.9% del total del empleo en 2008 (Exceltur y Consejeria de Turismo
del Gobierno de Canarias, 2009).

Las previsiones de cara al futuro coinciden en la necesidad de adaptar
la actividad turistica a las nuevas necesidades y demandas de los clientes,
asi como a las condiciones cambiantes del entorno, como son, entre otras,
la emergencia de nuevos destinos y mercados, como es el caso Asia y de
Europa del Este y Central; la reduccion de la duracion de las estancias,
asi como de la distancia recorrida; la coyuntura econémica; la creciente
autonomia del usuario en la configuracion de su viaje y la democratizacion
de la oferta; la incidencia de las nuevas tecnologias de la informacion
y la comunicacion en los procesos de comercializacion, distribucion y
comunicacion; los limites en la capacidad de carga medioambiental de
los destinos; la exigencia de mayor responsabilidad social corporativa;
etc. (European Travel Commission, 2010).
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A la vista de la relevancia econémica de la actividad turistica para
Canarias, y asistiendo a un escenario de constante cambio, la supervivencia
en el mercado de nuestros destinos y empresas dependera, en buena
medida, de la capacidad de los mismos para continuar ofreciendo al
turista experiencias, productos y servicios lo suficientemente atractivos y
acordes con los gustos y demandas en evolucion. Por ello, es innegable
el importante papel de la investigacion en el ambito del turismo, como
medio para delimitar las variables clave socio-econémicas, sectoriales y
empresariales y tomar asi decisiones que nos conduzcan al éxito en la
gestion de destinos y empresas.

En este sentido, las dos universidades canarias han desarrollado en
los dltimos afios una considerable labor, tanto en el ambito docente
como investigador, para dotar a Las Islas de profesionales debidamente
cualificados para abordar estos retos. Asimismo, se cuenta con una
importante conjunto de expertos dedicados a la investigacion de la
problematica turistica desde una perspectiva holistica y multidisciplinar,
contemplando asi los aspectos econdémicos, sociolégicos, geograficos y
culturales de esta actividad.

En esta linea, la presente obra colectiva recopila algunas de las
aportaciones mas relevantes que se estan realizando, en la actualidad,
desde el ambito universitario canario, con la finalidad de proyectar una
imagen fiel del panorama turistico actual, tanto desde la perspectiva
econdmica y sectorial como empresarial. Asimismo, ademas de describir
la realidad actual, se realiza un ejercicio de prospeccion de los principales
retos a abordar.

En el primer capitulo, Juan Ramén Oreja e Isabel Montero analizan
la posicion competitiva del destinos Islas Canarias desde la perspectiva
geoturistica, delimitando para ello, en primer lugar, el constructo
“competitividad turistica”, de acuerdo con la literatura precedente del
Center for Sustainable Destinations (CSD). A partir de ahi se procede a
la discusion de la metodologia de mediciéon empleada por el CSD, para
plantear a continuacién una propuesta alternativa que permita determinar
la validez del constructo y la fiabilidad de las medidas. Adicionalmente, el
analisis de los items empleados para la medicién del constructo permitira
delimitar los condicionantes competitivos de las Islas Canarias. Todo ello
sera posible por medio de la aplicacion del modelo Rasch.

Matias Gonzalez, Carmelo Leon, Jorge Arana y Ana Zubiaurre contrastan
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la elevada sensibilidad de la demanda turistica con respecto a los impactos
del cambio climatico en Canarias, lo cual, de no ser tenido en cuenta en
la planificacion turistica, podria acarrear importantes reducciones de la
demanda turistica a medio plazo. Los investigadores destacan que el cambio
climatico, como fenémeno global, representa una importante amenaza
para los destinos turisticos en tanto que puede modificar sensiblemente
los atributos naturales que conforman el producto turistico e intervienen
en la experiencia del turista. Ante esta situacion, los autores proponen
una serie de medidas encaminadas a contrarrestar el potencial negativo
del cambio climatico sobre la demanda turistica del destino Canarias.

Por su parte, Raul Hernandez contribuye al analisis de la metodologia,
resultados e implicaciones de la Cuenta Satélite del Turismo en Canarias,
resaltando que, desde el lado de la demanda, estos trabajos deben tener
una mayor difusién y comunicacion y deben ser empelados en mayor
medida para la toma de decisiones. Mientras, desde la perspectiva de la
oferta, convendria que Administracién e instituciones promovieran su
publicacion periodica y sistematica, dada la relevancia econémica del
sector turistico en Canarias. Por ultimo, este trabajo revela determinadas
inconsistencias en los informes Impactur que es necesario subsanar.

En el cuarto capitulo de esta obra, Sergio Moreno, David Cabrera, Elena
Lopez, Javier de Leon, Cristina del Rio y Rita Carballo profundizan en la
actual situaciéon de los mercados financieros y de las economias de los
principales mercados emisores turisticos mundiales, que coloca a los
destinos turisticos en una situacion de incertidumbre sin precedentes,
lo cual convierte en imprescindible el mantenimiento y la mejora del
posicionamiento actual de Canarias como destino turistico. Concretamente,
este trabajo analiza este proceso de cambio desde la realidad del
posicionamiento de zonas denominadas “no turisticas”, particularizando
al caso del municipio de Arucas (Gran Canaria), el cual requiere de un
reposicionamiento que, bajo la premisa de la coherencia y coordinacion
de las iniciativas publicas y privadas, oriente las acciones futuras que
permitan la mejora de la competitividad turistica del municipio.

Raquel Martin, Yenis Gonzilez y Diana Martin centran su atencién en
uno de los destinos turisticos mas importantes de Tenerife, el Puerto
de la Cruz, para, apoyandose en el modelo del Ciclo de Vida, analizar
la evolucién experimentada por el mismo en las ultimas décadas. Del
analisis se deprende que el destino Puerto de la Cruz se encuentra en
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la transicion desde una fase de estancamiento hacia la etapa de post-
estancamiento, razon por la cual resulta urgente acometer acciones de
reingenieria del destino que eviten su agotamiento definitivo.

Adentrandose a continuacion en la perspectiva empresarial, el resto
de las investigaciones que componen esta obra se centran en aspectos
estratégicos directamente responsables de la supervivencia de las
empresas canarias en el mercado turistico. Asi, en primer lugar, Diego
Medina y Rita Medina profundizan en la gestion y direccion de las empresa
turisticas, sobre la premisa de que la competitividad turistica de Canarias
en los mercados internacionales depende en buena medida de la forma
en que las empresas turisticas son gestionadas, ademas de la presencia
de atractivos turisticos naturales y culturales y de la disponibilidad de
recursos imprescindibles como son las infraestructuras y la sanidad, entre
otros. Para ello, los autores proponen un marco teérico y conceptual para
describir la gestion y direccién de las empresas de alojamiento turistico
en Canarias que, posteriormente, les permita identificar los principales
retos a abordar por dichas empresas en el corto y medio plazo.

Por otra parte, la importancia de las tecnologias de la informacion y
la comunicacion en la gestion turistica es innegable, razén por la cual
Antonia Gil, Margarita Calvo y Zenona Gonzalez se centran en evaluar
la gestion de los sistemas de informaciéon basados en tecnologias de
informacion (SI/TD en funcion de su aplicacién en el desarrollo de los
factores relevantes del entorno y de otras capacidades organizativas
claves. De esta forma se podria conocer la contribucion de los SI/TI
al potencial estratégico del area. Entre las conclusiones de su estudio
destaca que las empresas turisticas necesitan replantearse la aplicacion
de los recursos de SI/TI, centrandose en el desarrollo de habilidades que
favorezcan la configuracion de una competencia estratégica que reporte
una ventaja respecto a la competencia.

En el octavo capitulo, Nieves Lidia Diaz analiza los factores determinantes
de la estructura financiera de las empresas turisticas canarias, cuya
presencia mayoritaria en el tejido empresarial canario les otorga una
relevancia fundamental en la situacion econdémica general. Por medio
del empleo de un modelo de ajuste dinamico, se analiza si las empresas
turisticas adoptan un endeudamiento 6ptimo, a la vez que se captan los
costes de ajuste a los que se enfrentan dichas empresas en la busqueda
de la estructura optima.
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Yaiza Armas y Esperanza Gil analizan y describen la situacion por la
que atraviesan actualmente las iniciativas de proteccion medioambiental
de la pequena y mediana empresa hotelera canaria, con el objetivo de
disponer de informacion fiable para la toma de decisiones en materia de
asignacion de recursos publicos y privados para el favorecimiento del
compromiso medioambiental de la empresa.

El “todo incluido” (TI), como alternativa de comercializacion cada
vez mas generalizada, genera una incertidumbre y debate sobre la que
reflexionan Mercedes Melchior y Eduardo Parra en el décimo capitulo.
Concretamente, analizan las caracteristicas que presenta el TI en el caso
particular de un destino turistico maduro, como es el caso de Canarias,
asi como el impacto que produce en el mismo.

Para finalizar, Desiderio Gutiérrez, Ricardo Diaz, Jacques Bulchand
y Eduardo Parra proponen un modelo para explicar los aspectos que
inciden en las intenciones de uso de medios sociales en la configuracion
de viajes turisticos, encontrindose que dichas intenciones de uso se ven
afectadas por los beneficios percibidos de su utilizacién, mientras que
los costes asociados no inciden significativamente. Asimismo, los autores
delimitan un conjunto de incentivos que suscitan el empleo de dichos
medios sociales por parte del turista en la configuracion de su viaje.
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I.1. INTRODUCCION

La determinacion de la posicion competitiva de un destino turistico
esta condicionada por la delimitacion del constructo que se utilice como
referencia. En ese sentido, el concepto de competitividad ha sido amplia-
mente discutido, utilizindose variables diferentes en su definicion.

En este trabajo se analizara la posicion competitiva de las Islas Canarias
en el mercado turistico desde la perspectiva geoturistica. A tales efectos
se procedera a delimitar el constructo de competitividad geoturistica,
teniendo en cuenta los trabajos del Center for Sustainable Destinations
(CSD) de National Geographic Society, que peridodicamente publica sus
Stewardship Scorecards.

Tras el analisis del constructo se discutira la metodologia de medicion
utilizada por el CSD, planteando un sistema alternativo que permita de-
terminar la validez del constructo utilizado, asi como la fiabilidad de las
medidas obtenidas. Este planteamiento se realizara mediante la utiliza-
cion del modelo de Rasch como un modelo de respuesta al item.

El anilisis de los items utilizados, asi como del posicionamiento de las
Islas Canarias permitird resaltar los condicionantes competitivos de las
mismas desde esta perspectiva geoturistica.

1.2. COMPETITIVIDAD TURISTICA Y GEOTURISTICA

El analisis del posicionamiento turistico de los distintos destinos tu-
risticos y, en particular, de los paises que los engloban, ha generado un
amplio desarrollo conceptual en dos lineas de investigacion relacionadas:
la investigacion conceptual y su metodologia de medicion

Por una parte, en la investigacion conceptual vinculada a la delimitacion
global del constructo “competitividad turistica”, autores como Crouch y
Ritchie [Crouch y Ritchie (1999); Ritchie y Crouch (2000)] desarrollan
un planteamiento teérico basado en la integracion de las teorias de las
ventajas comparativas y las ventajas competitivas. En este desarrollo con-
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ceptual el constructo competitividad turistica esta centrado en la conside-
racioén de los recursos disponibles en el destino junto a la capacidad de
hacerlos valer en el mercado.

En la medicion de los distintos niveles de competitividad hay que desta-
car los avances llevados a cabo por Enright y Newton (2004) y fundamen-
talmente por Crouch (2010) que se enfrenta a la discusion de la equiva-
lencia de las variables dentro del constructo de competitividad y su papel
determinante (Myers y Alperts, 1968) mediante un Proceso Jerarquico Ana-
litico (AHP), que le lleva a establecer dos jerarquias: una de la importancia
de variables y la otra de su papel determinante, a partir de opiniones de
expertos. Se puede destacar, desde la perspectiva de la medicion, la defen-
sa que realiza del uso de evaluadores en el proceso de puntuacion de las
variables de competitividad utilizada en su modelizacion.

Dwyer y sus colaboradores (Dwyer y Kim, 2003 y Dwyer et al, 2004)
han presentado un modelo de competitividad turistica en donde se con-
sideran, por una parte, los recursos disponibles en los destinos, englo-
bandolos en las categorias de naturales y culturales. Incluyen también los
recursos creados en el destino, refiriéndose en este caso, entre otros, a las
infraestructuras turisticas, de eventos especiales. Junto a estos recursos
especificos se anaden las disponibilidades de infraestructura general que
facilitan la disponibilidad de los demas recursos. Por otra parte, estos
autores también incluyen la gestion del destino (DMO)

El World Economic Forum (WEF) ha planteado los indices Competiti-
vidad del Turismo y Viajes (TTCID) de acuerdo a 14 pilares de la compe-
titividad (WEF, 2009), conformado por una seleccion de los recursos y
capacidades disponibles en los destinos (paises) analizados.

El sistema de medicion se conforma mediante un sistema de medida
que coincide con las diferentes medias aritméticas obtenidas en un pro-
ceso piramidal. Este empieza en los datos categéricos de una serie de va-
riables que se configuran como parte del denominado World Economic
Forum’s Executive Opinién Survey, con una escala de rango 1 a 7 y la
categorizacion con la misma escala y rango de datos objetivos obtenido
de una gran variedad de fuentes secundarias.

National Geographic Society, mediante su Centre for Sustainable Desti-
nations, ha presentado una serie de analisis bajo la denominaciéon gené-
rica de Stewardship Scorecards, en distintas fechas. Los estudios presen-
tados han sido:
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2010: 99 Coastal Destinations Rated

2009: 133 World Iconic Destination Rated

2008: 109 Historic Places Rated

2007: 111 Islands

2006: World Heritage Destination Rated

2005: 55 North American National Park Destinations
2004: Fist Global Destination Scorecard

Sera este trabajo publicado en 2004 (realizado en 2003), en donde se
presenta el primer cuadro de mando, el que utilizaremos para analizar el
constructo de competitividad geoturistica del CSD implicito en el estudio
del National Geographic Traveler de marzo de 2004 (NGT, 2004a), en
¢l se posicionan a 115 destinos turisticos de acuerdo a su competitividad
geoturistica.

El alcance del concepto de geoturismo, se recoge en The Geoturism
Charter CSD (2005; 2009), definiéndose como “el turismo que es sosteni-
ble o que realza las caracteristicas geograficas de un lugar — su entorno,
cultura, estética, patrimonio historico, y el bienestar de sus residentes”.

El constructo de competitividad geoturistica del CSD (NGT, 2004a) esta
integrado por 6 factores de competitividad:

Condiciones Medioambientales ( Environmental Conditions)

Integridad Sociocultural (Socio/Cultural Integrity)

Condiciones de las Estructuras Historicas (Conditions of Historic Structures)
Estética ( Aesthetics)

Gestion del Turismo (Tourism Management)

Perspectivas (Outlook)

AN AN N =

El objetivo de esta investigacion es determinar la importancia de las
Islas Canarias frente a los principales destinos nacionales entre los que
se consideran como competidores directos, de acuerdo al constructo de
competitividad geoturistica presentado por el Centre for Sustainable De-
velopment de National Geographic Society.

1.3. METODOLOGIA DE MEDICION. EL MODELO DE RASCH DE CREDITO PARCIAL

Se presenta en este trabajo un problema metodolégico a resolver, cen-
trado en la determinacion de la validez del constructo utilizado como mo-
delo de competitividad. En el caso de ser valido, el constructo delimitado
por CSD realmente generard mediciones que reflejan la competitividad
geoturistica de los destinos.
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Junto a este aspecto de validez del constructo, se destaca la necesidad
de determinar la fiabilidad de las mediciones, su exactitud. Ambos aspec-
tos son de especial importancia, dado el alto impacto social que tienen
las publicaciones de National Geographic Society, impulsando acciones
tanto gubernamentales como privadas, en aras a lograr un posiciona-
miento adecuado en el contexto geoturistico.

El principal problema vinculado a la metodologia de medicion afin con
los constructos de competitividad turisticas de paises o destinos turisticos
esta relacionado con la obtencion de medidas que informen de forma
comparativa de la importancia relativa de las distintas variables que con-
forma el constructo, asi como de la capacidad que tiene cada una de ellas
en determinar el nivel de competitividad.

Asi, por ejemplo, se puede criticar el uso de puntuaciones no ponde-
radas en la determinacién de medias de las variables de los pilares que
delimitan los indices de Competitividad del Turismo y Viajes (TTCD del
World Economic Forum (WEF). Por otra parte, al operar con puntuacio-
nes derivadas de la aplicacion de rangos de escala a variables categoricas,
asi como con no categoricas que posteriormente se categorizan, se corre
el peligro de perder informacién pues se estan considerando como varia-
bles lineales y aditivas, lo que realmente s6lo son variables ordenadas.

Se utiliza para este fin, en el marco metodologico de medicion de la
moderna teoria del test, un modelo de respuesta al item, especificamente
un modelo politémico de la familia de modelos de Rasch (Wright y Mok,
2004) denominado Modelo de Rasch de Crédito Parcial o Partial Credit
Rasch Model (PCRM) formulado por Masters (1982), Masters y Wright,
(1997) y Wright y Masters (1982), a partir de las aportaciones seminales de
Rasch (1960), en el que cada item tiene sus propios parametros de umbra-
les (Wright y Mok, 2004). Se aconseja su uso, cuando la definicion de las
escalas ordenadas difiere en cada item (Bode, 2004), como es este caso.

En este modelo se puede hacer frente a dos premisas, basicas para la
resolucion de nuestro problema metodolégico (Fischer et al, 20006): 1.-
No se considera que todos los items del instrumento de medida del cons-
tructo tengan la misma importancia en la comprensiéon del constructo, asi
como en la determinacion de su posicion competitiva (en nuestro caso) y
2.- Las distancias entre las categorias adyacentes asignadas a la escala, a
la que han contestado los evaluadores, no son iguales entre si.

Los modelos de Rasch se consideran modelos de medicion conjunta
probabilistica (Perline et al., 1979), permitiendo la construccion de me-
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didas lineales (Bond y Fox, 2009) a partir de observaciones categoricas
(Fischer, 1995; Linacre, 2004).

El uso de esos modelos de variables latentes (Lunz y Linacre, 1998; Sch-
mit McCollam, 1998) estan considerados como métodos modernos para
la investigacion en las Ciencias Empresariales (Marculides, 1998) vy, con-
cretamente, para la medicion en investigacion en Marketing (Salzberger,
2009). Se disponen de multiples aplicaciones en las areas cientificas de la
economia y la empresa, asi como en turismo (véase por ejemplo: Oreja-
Rodriguez y Yanes-Estévez, 2008; Oreja-Rodriguez y Parra-Lopez, 2009;
Yanes-Estévez y Oreja-Rodriguez, 2007) y especificamente el analisis de
la disponibilidad de Recursos Culturales en Municipios en el contexto de
su competitividad turistica (véase por ejemplo: Montero-Muradas y Oreja-
Rodriguez, 2005a; 2005b; 2010).

I.4. RESULTADOS OBTENIDOS

La aplicacion del modelo PCRM, mediante el programa de computacion
Winsteps (Linacre, 2009) a la base de datos de NGT (2004a), permite el
tratamiento de la informacién y la obtencion de las mediciones de com-
petitividad geoturistica de destinos, a la vez que la calibracién de los
factores de competitividad geoturistica.

La base de datos se ha configurado a partir de la informacion disponible
en la website de NGT http://traveler.nationalgeographic.com/print/2004/03/
destinations-rated/about-text, en donde se indica cual fue el trabajo de cam-
po. Junto a los seis factores que delimitan el constructo de competitividad
geoturistica se ha incluido un item que recoge el posicionamiento de com-
petitividad geoturistica estimado por el CSD. Ello permite reducir el impac-
to de los datos ausentes en el posicionamiento de los destinos.

Segun se indica en NGT (2004a) la revista cont6 con la colaboracion de
la National Geographic’s Sustainable Tourism Initiative y un equipo de
graduados de la Leeds Metropolitan University en el Reino Unido para
llevar a cabo una encuesta sobre turismo sostenible y calidad de destinos a
unos 200 expertos que participaron en el panel que evaluaron los 115 des-
tinos de la muestra en funcién de su apreciacion personal. Estos expertos
procedian de una amplia variedad de sectores vinculados con el geoturismo,
tales como ecologia, turismo sostenible, geografia, planificacion urbana y
regional, escritores de viajes, fotoégrafos, expertos en preservacion historica,
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antropologia cultural y arqueologia, ademas de haber viajado lo suficiente
para poder tener una opinién comparativa de los destinos analizados.

Cada experto evalué solo aquellos lugares con los que estaba fami-
liarizado, usando los factores de competitividad geoturistica que se han
recogido en la definicién del constructo. En los destinos en donde los
expertos no estaban de acuerdo se us6 una version del analisis Delphi,
con una segunda vuelta de puntuacion. Previamente los panelistas inter-
cambiaron anénimamente opiniones sobre los destinos en discusion.

En el analisis asignaron una puntuacion dentro de la escala 1 a 10 a los
diferentes destinos, siendo:

1 - 2, la puntuacion que distinguia a un destino en situacion catastrofica, con todos
los criterios muy negativos y una lagubre perspectiva.

3 — 4, destinos en serios problemas.

5 - 6, destinos con un problema moderado. Todos los criterios medio — negativos o
un mix de positivos y negativos

7 — 8, destinos con algunas dificultades menores.

9, destinos auténticos, no estropeados y que seria deseable siguieran asi.

10, los mejores destinos.

1.4.1. Datos y medidas en el modelo de competitividad geoturisti-
ca: unidimensionalidad de datos, fiabilidad y validez global

La asuncion de unidimensionalidad de los datos utilizados para el po-
sicionamiento de los destinos ha sido comprobada a partir del analisis
del componente principal de los residuos (PCAR), obteniendo que las
medidas de la dimension Rasch explica el 87.8% de la varianza. El primer
contraste recoge una autovalor de 1.6 y 2.7% de varianza no explicada,
por lo que se puede suponer que la presion de la multidimensionalidad
de los datos no perjudica de forma apreciable a las medidas obtenidas,
que pueden considerarse lineales y aditivas.

Los estadisticos de las medidas de los destinos y factores de competiti-
vidad geoturistica proporcionan informacién sobre la fiabilidad y validez
(ajuste) global de los datos obtenidos mediante el instrumento de medida
del constructo NGT (2004a).

Las medias de las medidas de los destinos, en relacion a la media de
los factores de competitividad geoturistica, muestran el peso que deter-
minados destinos presentan de competitividad geoturistica, que hace que
el valor medio de la muestra de 115 destinos sea superior a la media de
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las medidas de los factores de competitividad geoturistica. Esta situacion
puede apreciarse en la figura n° 1 (Mapa de medicion conjunta).

FIGURA N° 1. MAPA DE MEDICION CONJUNTA
DESTINOS - MAPA - FACTORES
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CUADRO N° 1 RESUMEN DE ESTADISTICOS DE
DESTINOS Y FACTORES DE COMPETITIVIDAD GEOTURISTICA

DESTINOS FACTORES

Medidas' 021 0.00
Media 082 0%
Desv. Estandar - .
INFIT MNSQ 0.71 127
Media 077 027
Desv. Estandar . .
OUTFIT MNSQ 1.15 2.52
Media - .
Desv. Estandar 1.83 3.07
Separacion (Model)

Indice g-gg ggg

Fiabilidad . .

Fuente: Elaboracién propia

En el cuadro n° 1, se puede constatar que los indices de fiabilidad son
muy altos, cercanos a la unidad, lo que indica la exactitud de la medida
y reproductividad de la misma.

Los estadisticos de validez global, medida por el ajuste de la masa de
datos al modelo utilizado, MNSQ?, en el caso de INFIT: tienen valores
cercanos a la unidad. Ello nos indica que globalmente, los datos se ajus-
tan al modelo, aceptando la validez del mismo para interpretar los datos,
mediante las medidas obtenidas.

En el caso de OUTFITY, se evidencia una situaciéon anémala en los fac-
tores de competitividad turistica. Analisis complementarios nos permite
determinar que se derivan de la falta de ajuste de los factores Estéticos,
Integridad Sociocultural y Perspectiva (véase cuadro n°® 2).

1.4.2. Los factores de competitividad geoturistica de los destinos
turisticos analizados

Del analisis del mapa de medicién conjunta y de la calibracion de los items
(cuadro n° 2), se subraya la importancia relativa® de los distintos factores.

1 La unidad de medida en los modelos de Rasch es el logit. El logit (unidad log-odds) es una unidad
de medida aditiva definida dentro del contexto de una sola prueba homogénea.

2 Acrénimo de media cuadritica. Tiene expectativa de valor 1. Por debajo de 1 indica substancialmen-
te dependencia en sus datos; los valores sobre 1 indican substancialmente ruido (Linacre, 2002).

3 Estadistico de ajuste ponderado que informa del comportamiento general de un item o de una
persona. Este estadistico es sensible al comportamiento inesperado que afecta a respuestas a los
items cerca del nivel de la medida del sujeto

4 Estadistico de ajuste sensible a los casos atipicos, que permite determinar eventos poco usuales
que ocurren de modo inesperado

5 Se hace notar que la polaridad de la medida esta invertida.
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CUADRO N° 2 CALIBRACION Y JERARQUIZACION DE LOS iTEMS EN EL
CONSTRUCTO DE COMPETITIVIDAD GEOTURISTICA

s . Medida Infit Outfit
Factor de Competitividad Geoturistica (ogits) MNSQ MNSQ
5.-Gestion del Turismo (Tourism Management) 0.81 0.93 0.79
1.—(.Ionc11c1ones Medioambientales ( Environmental Condi- 0.23 111 1.43
tions)
6.-Perspectivas (Outlook) 0.17 1.76 2.24
2.-Integridad Sociocultural (Socio/Cultural Integrity) 0.16 1.84 1.90
7.-Puntuacion total -0.04 .34 .35
5.-C(.>nd1?1ones de las Estructuras Historicas (Conditions of 046 93 1.03
Historic Structures)
4.- Estética ( Aesthetics) -0.88 2.02 9.90
Media 00.00 1.27 2.52
D.E. 0.50 0.57 3.07

Fuente: Elaboracion propia

El factor de mayor importancia en la competitividad geoturistica es el 4:
Estética (-0.88 logits). Le sigue en orden de importancia el factor 3: Condi-
ciones de las Estructuras Historicas (-0.46 logits). El de menor importancia
es el 5: Gestion del Turismo (0.81 logits). Junto a éste, le antecede en falta
de importancia las condiciones medioambientales (0.23 logits). La inter-
pretacion de este posicionamiento de los items resalta la severidad de los
expertos con las condiciones medioambientales y la gestion turistica de los
destinos concediéndoles una escasa puntuacion a nivel global.

El indicador Puntuacion total (-0.04 logits), dada la falta de informacion
detallada de cada uno de los factores de competitividad geoturistica en
cada uno de los destinos analizados, se encuentra cerca de la media de
los factores 0.00 logits, lo que evidencia en nuestra opinién que viene a
recoger la globabilidad de la informacién del destino.

El analisis de los desajustes del factor Estético, permite destacar que la
puntuacion realizada por los expertos ha sido mas baja de lo esperado,
dado su posicionamiento global, en el Valle del Rhin, en Alemania; la Isla
de Wight, en el Reino Unido y el Lago Tahoe en Estados Unidos.

El estudio de los desajustes del factor Perspectiva, se destaca el desajuste
de los datos de la Isla Cape Breton, en Canada; Tasmania, Australia, que
presentan puntuaciones de perspectivas mas bajas de lo esperado, mien-
tras que la Costa del Sol se presenta con valores mas alto de lo esperado.
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Los desajustes en el factor de Integridad sociocultural se centran en
puntuaciones otorgadas por los expertos por debajo de lo esperado por
el modelo, como son: Parque Nacional Kruger en Sudafrica; Ring of Ke-
rry, Irlanda. Asi como puntuaciones por encima de lo esperado en: Bali,
Indonesia; Masai Mar, Kenya y Rajasthan, India.

Finalmente, en el factor Condiciones medioambientales, s6lo se aprecia
un desajuste en los Parques Rocky Mountain, en Canada, estando el resto de
las puntuaciones de los expertos cercanas a las expectativas del modelo.

1.4.3. La situacion de las Islas Canarias en el contexto de sus com-
petidores nacionales directos

Hemos llevado a cabo el analisis competitivo de las Islas Canarias, con
respecto a sus competidores nacionales directos: Islas Baleares, Costa
Brava y Costa del Sol, considerando la importancia relativa de los fac-
tores de competitividad geoturistica y la percepcion que de ellos han
tenido los evaluadores (Johnson et al, 1998).

La importancia relativa de los factores de competitividad geoturistica
ha sido obtenida en la aplicaciéon del modelo de Rasch y recogida en el
cuadro n° 2, en donde se ha destacado que la ordenacién por orden de
importancia de los factores (mas importante — menos importante) es (por
su codigo numérico): 4, 3, 7, 2, 6, 1, 5. Como elemento integrador de las
jerarquizaciones de las medidas de los factores y de los destinos anali-
zados se ha obtenido un Escalograma de Guttman¢ de todos los destinos
en donde se encuentra situada las Islas Canarias en el contexto de los
destinos analizados en el informe del CSD (Tourtellot, 2004).

En el Escalograma de Guttman se destaca tanto la importancia relativa
de los factores de competitividad geoturistica como la clasificacion de los
destinos. Es el reflejo numérico del mapa de medicién conjunta recogido
en la figura n° 1. Comparada la situacion de las Islas Canarias con sus
competidores directos, dentro del contexto espaiol incluido en el estudio
de NGT (2004a), se puede indicar que es el destino mejor posicionado. Se
encuentra por encima de los mas importantes destinos nacionales como
son: las Islas Baleares, Costa Brava y Costa del Sol.

6 Permite un posicionamiento conjunto de destinos y factores de competitividad de acuerdo a su
importancia relativa en cada caso.
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En esta comparacion se hace referencia, principalmente, a los aspectos
determinantes de los posicionamientos: factor 4. Estética y factor 3. Condi-
ciones de las Estructuras Historicas, en este caso nos centramos en la infor-
macion sobre el Patrimonio Histérico (material e inmaterial), asi como en
las Reservas de la Biosfera disponibles en los destinos espanoles (UNESCO
2010 a y b). El resto de los factores se han tenido en cuenta, segin la im-
portancia que le hayan dado los respectivos evaluadores de NGT.

CUADRO N° 3 POSICIONAMIENTO COMPETITIVO DE LOS DESTINOS
ESPANOLES (ESCALOGRAMA DE GUTTMAN)

NIVEL FACTORES COMPETITIVIDAD N°

COMP 4137 |2 6 1 5 ORDEN
96 52 | 4 4 2 95 Islas Canarias, Espaiia
103 50 2 4 2 101 Islas Baleares, Espana
107 46 4 2 108 Costa Brava, Espafia
115 2 41 4 2 115 Costa del Sol, Espana

Fuente: Elaboracion propia

Las Islas Canarias mantiene respecto a sus competidores nacionales
una mejor puntuacién global, factor 7, que refleja el hecho de que, en
el conjunto de los factores puntuados que aparecen como ausentes en
el analisis, tiene una mejor valoracion que el resto de los destinos. En
particular se puede destacar el principal factor, el n° 4: Estética, que en el
cuadro n° 3 supera’ de forma clara a la Costa del Sol.

En el factor n° 3 Estructura HistoOricas, se puede observar que los des-
tinos espanoles estan bien considerados, por cuanto las Islas Canarias
contaban de acuerdo con la UNESCO con La Laguna, desde 1999, como
ciudad Patrimonio de la Humanidad. En las Islas Baleares se incluia Ibiza
como patrimonio por su biodiversidad y cultura. En la zona de influencia
de la Costa Brava, el Monasterio de Poblet (1991), las obras de Antonio
Gaudi (1984): Parque Giel, Palacio Giiel y Casa Mila y el Palacio de la
Musica Catalana y el Hospital de Santa Pau (1997), el conjunto romanico
de las iglesias del Valle del Boi (2000) y el conjunto Arqueolégico de
Tarraco (2000). En la cuenca mediterranea, UNESCO también incluye en

7 Al no indicar la puntuacién suponemos que es superior a 4
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su catalogo el Arte Rupestre, asi como la Alhambra y el Generalife y el
Albaicin de Granada (1984) como bien cultural. Aspecto que también
afecta a la zona de influencia de la Costa del Sol.

En el factor n° 2: Integridad Sociocultural, las Islas Canarias se posi-
cionan por encima de las Baleares, pero tanto la Costa del Sol como la
Costa Brava podrian estar mejor posicionadas en este factor. En el factor
n° 6. Perspectiva, en la que no se presenta valoracion se presume, dada
la Puntuacion global que debe ser superior que la marcada en los otros
destinos nacionales 4. Por lo que por lo menos se estara ligeramente por
encima de esa valoracion.

El nivel de las Condiciones medioambientales, factor n° 1, es 4 (me-
dio bajo) y, en las criticas que hace NGT (2004a) hasta el momento de
llevar a cabo el andlisis de los panelistas, los elementos comunes de los
comentarios de los evaluadores son el turismo de masas, en algunos
casos la sobre-masificacion, el proceso de construccion (falto de estética
y de escasa calidad) con ocupacion de los espacios costeros, asi como
la degradacion medioambiental y cultural presente en algunas partes de
los destinos. No obstante, la situacion dispar se aprecia en las diferentes
circunstancias entre las distintas costas e islas y el interior de las mismas
islas o los espacios cercanos a las costas. Asi, se puede destacar que des-
de el ano 1983 (1997/2002), La Palma es Reserva de la Biosfera, como lo
es Lanzarote (1993) y El Hierro (2000). Junto con el Parque Nacional de
Garajonay, un bien natural desde 1980, situado en el centro de La Gome-
ra. En las Islas Balerares, Menorca en 1993 fue declarada Reserva de la
Biosfera y en la zona de influencia de la Costa del Sol, se podria también
considerar el Parque Nacional de Donana, en Huelva, bien natural des-
de 1984, asi como un considerable nimero de sitios (Grazalema, 1977;
Marismas del Odiel, 1983; Sierra Nevada, 19806; Sierra de las Nieves y su
entorno, 1995; Cabo de Gata-Nijar, 1997).

Finalmente, se debe destacar el bajo nivel de la gestion turistica, reco-
gido por el factor 5, lo cual nos lleva a plantear una revision del nivel de
esa variable en los distintos destinos, desde la perspectiva de la compe-
titividad geoturistica, y las implicaciones que para el posicionamiento de
las Islas Canarias tiene el mantenerse, al igual que el resto de los destinos
nacionales, en tal bajo nivel.

Las Islas Canarias, con una puntuacion de 52, mostraba, en opinion de
los evaluadores, una percepcion de sobre-masificacion turistica y cierto
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grado de degradacion, debido a las grandes masas turisticas concentra-
das en determinadas areas lo que representaba una seria amenaza al
entorno, a la vez que una cosificacion de la cultura local. El impacto
sobre la atraccion turistica de esta percepcion de sobre-masificacion se
ha analizado también recientemente por Santana-Jiménez y Hernandez
(2010), para el contexto de las Islas Canarias.

Las Islas Baleares que se encontraban en una posicion inferior, con una
puntuacion de 50, era calificada como un destino orientado al turismo de
masas, que ha hecho intentos para revisar su producto turistico, pero se
indicaba, por los evaluadores, que sin embargo la presion e intensidad
de la sobre-masificacion es tan alta que es poco probable que pueda ser
reversible.

El turismo tradicional esta siendo actualmente reemplazado por un tu-
rismo de segundas residencias y la construccion en el entorno es creciente
afo tras ano. El desarrollo sostenible a nivel regional no ha sido adecuada-
mente dirigido y la cultura islefia, asi como su lengua estan en peligro.

El proceso de deterioro de los destinos se acentiia con las evaluaciones
sobre la Costa Brava y la Costa del Sol.

En el primero de los casos, la Costa Brava, con una puntuacion de 46
puntos, se destaca por los evaluadores que es un destino turistico de
masa, sobre-masificado, desagradable y con las playas en mal estado. Se
percibe un fuerte contraste entre el interior (con un menor impacto) y la
costa (con un fuerte impacto).

En la Costa del Sol, puntuado con 41, se explica por los expertos eva-
luadores que es el epitome del turismo de masas saturado. Aconsejan que
nivelen el terreno y que empiecen de nuevo. Hoteles y pisos no insonori-
zados, arquitectura abismal, playas degradadas. Se ha construido mucho,
muy rapido con poca prevision, es la antitesis de la sostenibilidad.

En este caso, NGT (2004b) al analizar los ultimos destinos®, puntuados
del 50 a los 41 puntos, destaca que llegan a ser realmente destinos poco
deseables, feos. El dltimo de ellos, la Costa de Sol, es un caso de ma-
nual. Son destinos frecuentemente costeros o insulares de sol y playa en

8 50 Balearic Islands, Spain; 49 Great Smoky Mountains, NC/TN, USA; 49 Venice, Italy ; 48 Bethle-
hem, Israel/Palestine ; 48 French Riviera ; 46 Algarve, Portugal ; 46 Caribbean Coast, Quintana
Roo, Mexico; 46 Costa Brava, Spain, 46 Negril, Jamaica ; 46 North Coast, Dominican Republic ;45
St. Thomas, U.S. Virgin Islands ; 43 Key West, FL, USA ;43 Phuket Area, Thailand ;42 North Coast,
Jamaica ;41 Costa del Sol, Spain.



32 Capitulo |

donde la demanda del turismo masivo ha llevado a la construccién con
el correspondiente consumo de un recurso limitado. Se pide que la Ad-
ministracion planifique mejor el uso del espacio, pero en muchos casos
la ocupacién del suelo ha llegado antes que el planeamiento urbanistico
y una marea de hoteles y construcciones anodinas circunda el espacio
maritimo y, en donde, los viajes organizados de todo el norte de Europa
lleva a oir mas inglés o aleman que espanol.

Las Islas Canarias, se indica, estan fuera de esa clasificacion y aunque
se la considera que no esta mal, sufre una fuerte presion competitiva en
el contexto del turismo de masas que le puede llevar a ser un destino
insular afectado por los mismos males.

Estudios posteriores: 2007, 2009 y 2010

En posteriores estudios de National Geographic Traveler (Tourtellot,
2007, 2010; Walljasper, 2009) han revisado la situacion de los anteriores
destinos, en base a nuevas evaluaciones de expertos’. Hemos utilizado
esa informacion para destacar la evolucion de los destinos de forma or-
denadar, de acuerdo a las opiniones de los evaluadores recogidas por
National Geographic Traveler. Esta comparacion se ha efectuado conside-
rando el trabajo de Hawkins et al (2009) que reconocen como compara-
bles las puntuaciones de diferentes cuadros de mandos". En los distintos
trabajos examinados para esta comparacion, se ha utilizado tanto las pun-
tuaciones ordenadas de los destinos como las observaciones valorativas
llevadas a cabo por los evaluadores.

Islas Baleares, Mallorca

En Tourtellot (2007) y NGT (2007) se destacan en las Islas Baleares que,
con una puntuacion total de 54, su desarrollo turistico a lo largo de la costa
cerca de Palma es similar a otros destinos turisticos masivos. La zona esta
dominada por franquicias de hoteles internacionales. La conexion con la
cultura local es casi inexistente, aunque en los pueblos pequeiios, el entor-

9 No se dispone de las puntuaciones parciales, solo de los totales.

10 Las puntuaciones disponibles s6lo permite una comparacion ordinal en cada caso, ya que no se
puede comprobar la equivalencia de las medidas lineales de cada estudio.

11 Para ello ha comparado las puntuaciones brutas de los distintos destinos. Desde la perspectiva
del modelo de Rasch hubiera sido necesario transformar las puntuaciones ordenadas en inter-
valo y equipararlas antes de poder compararlas. La falta de informacion estadistica no lleva a
utilizar este método aproximado.
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no natural y construido es mas positivo. Los residentes locales estin mas
vinculados a las practicas medioambientales sostenibles.

“A pesar de la reputacion de Mallorca para el turismo de masas, la vieja
capital de Mallorca conserva su encanto y caracter, con una catedral goti-
ca magnifica. Mallorca se esta reposicionando de nuevo para atraer a los
turistas culturales y ecologicos, que contribuirin mas y generan un me-
nor impacto perjudicial. Mallorca esta en el buen camino.” (NGT, 2007).

En el trabajo de Tourtellot (2010) se recoge a Mallorca (57 puntos)
en una situacion equiparable, pero inferior, a Tenerife (59). Ambas se
encuentran en la categoria de In the Balance (una situacion media). Ma-
llorca, se indica parece haber aprendido de los errores del desarrollo de
los afios 60 y 70. No obstante, se destaca que la playa de la zona costera
que surge de Palma sur sigue siendo lamentable. No asi la capital que ha
sido algo restaurada. En ese mismo sentido se hace ver por los evalua-
dores que las politicas de preservacion y conservacion han mantenido el
encanto natural y rural en gran parte de la isla.

Apoya este proceso de mejora el acuerdo de noviembre de 2010 de la
UNESCO que designa como Patrimonio Cultural Inmaterial de la Huma-
nidad El Canto de la Sibila mallorquin

Islas Canarias, Tenerife

Las Islas Canarias, con una puntuacion total media de 52, en el estudio
de Tourtellot (2007) y NGT (2007) estan como Mallorca dentro del grupo
de Islas en Equilibrio. Con una cartera de éxitos y fracasos, pero con el
futuro potencialmente en peligro. Intensamente desarrolladas, con un tu-
rismo masivo tiene bastante comprometida la zona costera de Las Palmas
y Tenerife. Presentan las Islas Canarias una situacién desigual. Islas como
Lanzarote, El Hierro, La Palma y La Gomera tienen un mejor posiciona-
miento, debido a que mantienen su encanto, flora y fauna. Como expresa
Tourtellot (2007): “Su asombrosa biodiversidad hace a las Islas Canarias
Unicas”, “mientras que en las islas tradicionalmente vinculadas al turismo
de masas, la situacion es dispar...”. No obstante este planteamiento, la
situacion diferenciada es evidente en el peso de las zonas turisticas y su
sobre-masificacion en la percepcion de los evaluadores, ya que en 2005
Gran Canaria obtuvo la calificacion de Reserva de la Biosfera y Fuerteven-
tura en 2009, mientras que Tenerife, el Parque Nacional del Teide (2007)
fue declarado por la UNESCO bien natural. El Silbo Gomero fue declarado
por el mismo organismo internacional, bien inmaterial en 2009.



34 Capitulo |

En NGT (2007) se plantea un rango que partiria de un nivel maximo de
puntuacion total de 80 para El Hierro y un minimo de 40 para Gran Cana-
ria. Concluyéndose la apreciacion con el comentario: “Con las islas medite-
rraneas saturadas, las Islas Canarias pudieran ser el siguiente objetivo”.

En el estudio de Tourtellot (2010) solo se referencia a Tenerife en las Is-
las Canarias, con una puntuacion de 59. Se indica, en este trabajo, que la
mas grande de estas islas volcanicas tiene un desarrollo dispar. Mientras
que el interior y la zona costera del norte conserva su ambiente original
y su caracter historico, la zona costera del sur realmente preocupa por la
saturacion de construcciones. Lo que anima la esperanza de un cambio
efectivo es, en opinion de los evaluadores, el incremento del interés por
una mejora de la situacién medio ambiental.

Esta mejora en el posicionamiento de Tenerife, ha sido destacado en
el estudio de (Santana-Jiménez y Hernandez, 2010) que al explicar la
fortaleza con que Tenerife esta logrando con éxito superar la percepcion
de saturacién en la masificacion turistica citan a Oreja-Rodriguez et al
(2008) para indicar que la aplicaciéon de una planificacion proactiva y de
gestion del turismo se ha concretado en el desarrollo de nuevas marcas,
diferenciacion de la zonas turisticas, renovacion de las areas urbanas y
mejora de los servicios publicos por la accion de los distintos organismos
gestores del destino turistico Tenerife.

Costa Brava

Walljasper (2009) y NGT (2009) presentan a la Costa Brava (42 puntos),
como un destino con problemas, ya que evidencia una planificacion agresi-
va basada en el uso del suelo para un turismo residencial, que ha destruido
la mayor parte de su belleza natural y cultural que hacia que la gente qui-
siera visitarla. No obstante, se destaca que los residentes han descubierto
la necesidad de preservar su historia ambiental para tratar de mantener
la continuidad del turismo. La declaraciéon por la UNESCO de Patrimonio
Cultural Inmaterial de la Humanidad de La Patum de Berga (2008) y los
Castells catalanes (2010), en la zona de influencia es una evidencia de las
acciones destinadas a la conservacion de su riqueza cultural.

Costa del Sol
La Costa del Sol se encuentra posicionada la ultima de las peor puntua-
das (31 puntos) segiin Walljasper (2009) y NGT (2009). Entre los aspectos
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que se destacan por los evaluadores es que representa el tipico destino
masificado, con cada vez mayor nimero de hoteles, playas abarrotadas,
escasez de agua, contaminacion e indiferencia por la cultura local, a pe-
sar de contar con buenos ejemplos de patrimonio histérico en Malaga.

No obstante, subrayan que hay una transformacion en curso, desde el
turismo de masas a un turismo sostenible de calidad, que esta implican-
do tanto a los sectores privado, publico, asi como a los residentes y que
podria revitalizar la region como un lugar atractivo para visitar y vivir en
ella. Un aspecto relevante es la declaracion de Reserva de la Biosfera un
ambito intercontinental que se extiende desde en la zona oriental de la
provincia de Cadiz y en el sector occidental de la provincia de Malaga,
en 2000.

En el contexto de los destinos analizados se puede destacar que en
2010 la UNESCO declar6 Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad
al flamenco, la cetreria y la dieta mediterranea.

1.5. CONCLUSIONES

Los posicionamientos competitivos dependen de la delimitacion del
constructo utilizado y de su medicion. En este trabajo se ha utilizado el
concepto de competitividad geoturistica desarrollado por National Geogra-
phic Society, en particular, por su Centre for Sustainable Destinations.

Las mediciones realizadas, a partir de la informacién disponible, per-
mite aceptar tanto la fiabilidad como la validez del constructo competi-
tividad geoturistica y, de acuerdo con ello, posicionar tanto los destinos
como los factores de competitividad.

En el estudio inicial de 2004, el posicionamiento de los destinos espa-
fioles es medio-bajo, derivado fundamentalmente por la sobre-masifica-
cion de sus productos tradicionales de sol y playa, en cualquier caso los
mejores posicionados son las Islas Canarias. Esta situacion se debe a una
mejor consideracion de los evaluadores de los distintos factores competi-
tivos tanto en orden estético, patrimonio histérico y perspectivas. Llaman
la atencion sobre las condiciones medioambientales y, en general, sobre
la gestion turistica.

A lo largo de los distintos estudios (2004, 2007, 2009, 2010) y siguiendo
las comparaciones llevadas a cabo por Hawkins et al (2009), se podria in-
dicar que las Islas Canarias se mantienen en una buena posicion relativa,
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aunque se manifiesta su desarrollo dispar con islas y zonas sobre-masi-
ficadas y en otras no. Desde esa perspectiva en el trabajo de Tourtellot
(2007) se destaca la puntuacion estimativa de las islas como Lanzarote, El
Hierro, La Palma y La Gomera. Situandose una estimaciéon maxima para
El Hierro de 80 puntos, igual que South Island, New Zealand, una de las
mejor situadas en el ranking del 2009, mientras que la peor posicionada
seria Gran Canaria con 40 puntos, cercana a la puntuacion (Walljaper,
2009) de la Costa Brava (42), pero por encima de la Costa del Sol (31). Te-
nerife en el estudio de Tourtellot (2010) se ha puntuado a un nivel medio
de 59. Esta apreciable mejora se ha analizado a nivel regional y se ha des-
tacado la importancia de una adecuada gestion turistica por los 6rganos
gestores del destino para mitigar los efectos de la sobre-masificacion.
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II.1 INTRODUCCION

El cambio climatico constituye, segun la Organizacion Mundial del Tu-
rismo (OMT), una de las principales amenazas para la continuidad de los
patrones actuales del turismo. Los impactos derivados del cambio clima-
tico causantes de la degradacion de los atractivos turisticos, asi como de
las estructuras de los destinos, estan generando alteraciones en los flujos
turisticos. Seria necesario por tanto un cambio en el comportamiento del
turista favoreciendo la aparicion de nuevos modelos de adaptacion a los
riesgos, y de las demandas que disminuyan las emisiones de los gases
causantes de estos impactos, influyendo en el origen de unos nuevos
patrones geograficos y estacionales de los turistas, asi como en las acti-
vidades desempenadas.

El éxito de algunos destinos radica principalmente en las condiciones
climaticas existentes, siendo en muchas ocasiones el Unico atractivo tu-
ristico de los destinos de sol y playa. Los turistas sienten especial predi-
leccion por las zonas de costa, unas de las mas afectadas por los efectos
del cambio climatico, por lo que cualquier fenémeno que altere dicha
estabilidad vacacional puede generar una variacion en el flujo de turistas
existentes hasta ahora en dicho destino. Los fenomenos adversos que
se originan como consecuencia del cambio climatico afectan de forma
negativa a la funcién del bienestar y a la satisfaccion del turista por el
destino turistico elegido, debido a una mayor frecuencia de los fenéme-
nos meteorologicos. Esta satisfaccion en los turistas disminuye debido a
la transformacion de los habitats donde se lleva a cabo su experiencia
vacacional, asi como los servicios basicos para llevar a cabo la actividad
turistica en el destino vacional.

II.2. Los IMPACTOS EN EL TURISMO

El cambio climatico y sus impactos (tanto fisicos como sociales) son
quizad una de las mayores amenazas que generaran alteraciones en el
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proceso turistico. La modificacion del sector turistico como respuesta al
fenomeno del cambio climatico y los diferentes modelos de adaptacion
del turismo para que estos contribuyan a una causa en comun con los
diferentes paises para reducir las emisiones de gases de efecto inverna-
dero, influirdn en la aparicion de un nuevo patrén turistico, variando el
despliegue geografico asi como el calendario de las temporadas altas.

Los fenémenos adversos que estan teniendo lugar cada vez con mayor
frecuencia estan poniendo de relieve la estrecha relacion entre la activi-
dad turistica y el clima. Las temperaturas agradables, asi como la existen-
cia de fené6menos meteorologicos favorables resultan especialmente rele-
vantes para aquellos destinos considerados de sol y playa. Por lo tanto, el
clima resulta ser un atractivo significativo a la hora de elegir un destino
para el disfrute vacacional. Hay otro tipo de turismo diferente al de sol y
playa que también son fuertemente dependientes del clima como es el
turismo de montania. Estos fen6menos meteorolégicos adversos pueden
afectar al confort de los turistas durante su periodo de vacaciones, inci-
diendo en su satisfaccion al afectarles de una forma directa e indirecta,
al modificar los diferentes escenarios del destino seleccionado para el
disfrute vacacional.

Por otra parte, el clima puede representar un peligro para el turista
si se producen fenémenos meteorologicos adversos de gran intensidad
como pueden ser los huracanes. Estos riesgo fisicos unidos a los danos
ocasionados en las infraestructuras y en los atractivos turisticos, pueden
generar un fuerte impacto en la economia de la zona.

El turismo es una de las actividades que mas contribuyen a las emisio-
nes de gases de efecto invernadero, por lo cual la Organizacién Mundial
de Turismo de las Naciones Unidas (OMT) propone al sector turistico
para que desempefe actividades que intenten lograr los objetivos es-
tablecidos en el Protocolo de Kyoto, reduciendo las emisiones a través
de medidas de mitigacion y adaptandose a los cambios inevitables que
generen los impactos del cambio climatico mediante medidas de adap-
tacion, evolucionando de este modo hacia una industria de consumo
bajo en carbono. Existe un amplio abanico de medidas que llevarian a
una reduccion de las emisiones de GEI. Sin embargo, en determinadas
ocasiones llevar a cabo ciertas politicas para conseguir un modelo de
emision bajo en emisiones dificultaria a corto plazo el desarrollo normal
del turismo; esto ocurre por ejemplo con la implantacion de un impuesto
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ambiental al transporte aéreo, por temor a que esta politica pueda influir
en la decision del turista a la hora de elegir destino.

Es necesario la comprension de la interaccion entre el clima y el turis-
mo para poder llevar a cabo las medidas que nos permitiran la transicion
hacia un modelo turistico bajo en emisiones de gases invernadero (Ver
Figura 1). Es fundamental diferenciar entre riesgo aceptable e inacepta-
ble, para que los responsables de la toma de decisiones conozcan qué
politicas deben aplicar en cada caso.

FIGURA 1. INTERACCIONES ENTRE TURISMO Y CAMBIO CLIMATICO

’l Cambio climatico |

| Peligros naturales |‘1_ Reduccion y
| adaptacion a desastres

| Riesgo de ocurrencia |<-|_ Hlevitunbal de
+ riesgo aceptable a nE
través de adaptacion

| Cambio Sector Turistico |

v

| Mitigacion |<—| Respuestas |

Fuente: Becken y Hay, 2007.

Las respuestas disenadas para reducir los riesgos relacionados con el
cambio climatico suelen clasificarse en dos categorias. Las medidas que
se pueden llevar a cabo para reducir los impactos generados por el cam-
bio climatico, son aquellas medidas orientadas a mitigar estos impactos,
implantando tecnologia que se centre en la reduccion de las emisiones de
CO, intentando disminuir la probabilidad de riesgo en la medida de lo po-
sible a largo plazo. Sin embargo, existen otros impactos que se produciran
a pesar de las medidas tomadas anteriormente, por lo que es necesario
llevar a cabo medidas de adaptacion para intentar reducir los impactos.
Asi, como las medidas de mitigacion son medidas globales que deben
tomar todos los paises, las medidas de adaptacion variaran en funcién de
la regién donde se apliquen, ya que cada region tiene unas caracteristicas
especificas que le diferencian del resto. Estas medidas se orientan a reducir
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los efectos que los desastres climaticos provocan sobre los turistas o resi-
dentes, asi como sobre las infraestructuras o habitats naturales.

Es necesario que la inversiéon no se centre en un solo tipo de medidas,
ya que ambas son insustituibles, y existe un problema patente en resol-
ver cuantos recursos de la sociedad se van a asignar y como va a ser la
distribucion entre ambos tipos de medidas. También es cierto que la in-
version en medidas de mitigaciéon en un destino turistico puede cambiar
el patrén de conducta de los turistas que estén mas concienciados con
el problema del cambio climatico. Asi, un perfil determinado de turistas
puede aumentar su preferencia por un destino turistico que lleve a cabo
estas medidas, aumentanto a corto plazo los ingresos recibidos.

I1.2. Los IMPACTOS EN REGIONES INSULARES

Entre los destinos turisticos mas sensibles a los impactos del cambio
climatico, se encuentran los constituidos por las regiones insulares que
han desarrollado una economia basada principalemente en el sector tu-
ristico. Son destinos muy vulnerables ante los aspectos fisicos del cambio
climatico, como son el aumento de la temperatura, aumento del nivel del
mar que genera una erosion costera, etc. En la Figura 2, se muestra mas
detalladamente las consecuencias directas e indirectas del cambio clima-
tico sobre el turismo.

Los flujos de turistas pueden verse afectados por estos factores, perju-
dicando por tanto la viabilidad financiera del destino. Las islas son muy
sensibles a cualquier cambio, por lo que también hay que tener en cuenta
que cualquier alteracion derivada de las medidas de adaptacion pueden
afectar notablemente al estado actual de las islas. En cuanto a las medidas
de mitigacion de los GEI (gases de efecto invernadero), son interesantes
porque pueden disminuir los costes a largo plazo y pueden crear una
imagen del destino muy atractiva para determinados grupos de turistas
dentro del sector.

Como se observa en la Figura 2, las consecuencias tanto directas como
indirectas son numerosas y las relaciones de causalidad son enormemen-
te complejas. Asi, los diferentes impactos van desde la pérdida de confort
hasta la posible afeccién a la salud.

Los diferentes tipos de impactos pueden generar una disminucion en la
llegada de visitantes, modificando su decision de acudir a destinos donde
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se genere una alta probabilidad de que ocurran fenémenos meteorologi-
cos adversos por razones de seguridad.

FIGURA 2. CONSECUENCIAS DIRECTAS E INDIRECTAS DEL CAMBIO
CLIMATICO SOBRE EL TURISMO EN ISLAS
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Fuente: Becken y Hay, 2007.

La fragilidad de los ecosistemas insulares obliga a que las medidas de
adaptacion adoptadas adquieran formas mas suaves para no danar los
destinos; requerird por tanto otras opciones mas especificas y costosas
en la mayoria de los casos. Un ejemplo es el empleo de plantas con alta
capacidad de retencion del suelo en vez de utilizar cualquier sistema
de amurallamiento costero, mucho mas dafiino para el ecosistema. Para
evitar danar en la medida de lo posible los ecosistemas es necesario dis-
poner de una alta informacion, es fundamental disponer de informacién
fiable para poder llevar a cabo un plan de adaptacion ante los impactos
del cambio climatico.

Los principales cambios que viene experimentando el clima que afec-
tan al desarrollo del turismo en estas regiones son los siguientes (Inter-
governmental Panel Climate Change, 2007): altas temperaturas, erosion
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costera, pérdida de biodiversidad tanto animal como vegetal y aumento
de la probabilidad de contraer enfermedades tropicales (Ver Figura 3).

FIGURA 3. CLIMA Y TURISMO DE SOL Y PLAYA EN CANARIAS
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Fuente: Agencia Canaria de Desarrollo Sostenible y Cambio Climatico. Adaptacion de la Figura
Clima y turismo en la Europa alpina Becken y Hay (2007).

II.3. IMPACTOS Y ESTRATEGIAS EN CANARIAS

Las Islas Canarias por su condicion de Archipiélago y por su proximi-
dad al continente africano es una zona muy vulnerable a los impactos
generados por el cambio climatico. Ademas, la lejania al continente hace
que aumenten los sobrecostes que implica la implementacion de las dife-
rentes medidas para hacer frente al cambio climatico, disminuyendo por
tanto la competitividad con otros destinos turisticos.

El cambio climatico es un efecto producido como consecuencia de la
emision de gases de efecto invernadero (GEI) como el diéxido de car-
bono o el 6xido nitroso, que se acumulan en la atmosfera generando un
aumento de la temperatura. Estas emisiones proceden entre otros del
trasporte y de la industria, asi como de la agricultura y se prevé que para
el afio 2100 se incrementen las temperaturas entre 2°C y 6,5°C. Otro de
los impactos mas directos del cambio climatico que va a afectar a las Islas
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Canarias a largo plazo es la erosion de las costas como consecuencia del
aumento del nivel del mar; segiin el IPCC (Intergubemental Panel Climate
Change, 2007) el nivel del mar se incrementaria entre 3 a 10cm por dé-
cada. Este aumento del nivel del mar afectard a numerosos recursos que
son fuente de trabajo y de recursos financieros. El aumento del nivel del
mar puede afectar de una forma leve o fuerte, en el caso de que el au-
mento del nivel del mar sea leve generaria la erosion de parte de las pla-
yas afectando a algunos ecosistemas de las zonas. Si el aumento del nivel
del mar se produce de una forma mas severa, aumentarian el nimero de
zonas que se podrian encontrar parcialmente inundadas debido a las os-
cilaciones de la marea y las variaciones del nivel del mar ocasionadas por
la generacion de eventos meteorologicos de mayor intensidad.

Entre los posibles efectos que tendria un aumento del nivel del mar en
el turismo se encuentran la perdida del valor recreacional y capacidad
de carga de las playas, la perdida del valor de la propiedad como con-
secuencia de la disminucioén de su atractivo, la perdida del valor de la
tierra, el deterioro de la apreciacion visual, y los costos por proteccion de
propiedad y playas (Jackson & Associates,2003).

Otro impacto relevante del cambio climatico en las Canarias sera la
reduccion de la biodiversidad de especies, tanto animales como vegeta-
les, que son especialmente vulnerables por la reducida superficie de los
ecosistemas a los que pertenecen. Existe una gran cantidad de especies
endémicas, y se ven sometidas a un gran estrés, por el uso indebido del
suelo y por la alta densidad de poblacion de las islas. Todo esto genera
en la distintas especies bajas tasas de supervivencia debido a que la ca-
pacidad de adaptacion de éstas se ve reducida.

El turismo en Canarias se vera afectado por el aumento de probabili-
dad de padecer enfermedades tropicales. Espafa es una zona susceptible
de padecer enfermedades vectoriales como puede ser el dengue, por su
cercania al continente africano, por ser lugar de transito obligado de aves
migratorias y personas, y por las condiciones climaticas, cercanas a las
zonas donde hay transmision de enfermedades vectoriales (Lopez-Vélez,
R. And Molina, R.(2005)) (Githeko, A., Lindsay, S., Confalonieri, U., Patz,
J. (2009)). Este riesgo de padecer enfermedades vectoriales generara una
pérdida en el confort para los turistas.

Otros impactos indirectos que se van a experimentar en las islas son una
modificacion de la produccion de la energia basada actualmente en la de-
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pendencia de energias fosiles, encarecimiento en el trasporte, con lo cual se
vera afectado el sector turistico por su dependencia del trasporte aéreo.

Por tanto, dado que Canarias es una zona altamente sensible al cambio
climatico, y con una alta dependencia del sector turistico, resulta nece-
sario establecer una estrategia de lucha contra los impactos, que logre
mitigar en la medida de lo posible todos aquellos impactos que puedan
generar una modificacién en el patron turistico actual.

El Plan de Estrategia de Lucha contra el Cambio Climatico para mi-
nimizar los impactos a corto plazo se centra en implantar medidas de
mitigacién y medidas de adaptacion. El primer plan consiste en llevar a
cabo un inventario de las emisiones de gases que tienen lugar en Cana-
rias, y elaborar los diferentes escenarios que pueden tener lugar en base
a este inventario. En base a estos escenarios se deben tomar las medidas
pertinentes para la lucha contra el cambio climatico.

La Agencia Canaria de Desarrollo Sostenible y Cambio Climatico, en su
estrategia de lucha contra el cambio climatico ha elaborado un plan de
mitigacion en 2008, proponiendo lineas complementarias basadas en la
educacion y sensibilizacion del ciudadano para llevar a cabo un uso mode-
rado de la energia. Asi, se debe considerar la informacion y sensibilizacion
del ciudadano como pilar fundamental de la estrategia de lucha contra
el cambio climatico. Este plan de mitigacién tiene como objetivo que el
aumento maximo de las temperaturas no exceda 2°C a lo largo del presen-
te siglo, basandose en las conclusiones del 4° Informe de Evaluacion del
IPCC. Para poder reducir las emisiones de gases es fundamental que este
Plan esté integrado en el resto de politicas que se han desarrollado dentro
del Gobierno de Canarias, como son el Plan de Vivienda de Canarias o el
Plan de Infraestructuras de Transporte de Canarias. Es preciso por tanto,
reducir en Canarias las emisiones de GEI en torno a un 20%-25% para el
ano 2015. Estas emisiones se deben en gran parte al sector energético que
incluye la produccion de electricidad y el transporte.

Dentro de las medidas concernientes al sector energético, se incluyen
medidas que conllevan la transformacion de este sector mediante la in-
troduccion de gas natural y el uso de fuentes renovables para la gene-
racion de electricidad, asi como la mejora del rendimiento de todos los
equipos de produccion eléctrica y de refineria del petréleo.

En el sector turistico y residencial, se aplicara el cédigo técnico de
edificacion a los nuevos edificios, asi como la renovacion de la planta
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turistica obsoleta, incrementandose de esta forma el aislamiento térmico
y el uso de energias renovables en la medida de lo posible. Dentro de
este plan se llevara a cabo inspecciones técnicas de los edificios antiguos,
el fomento del uso racional de energia en el sector turistico mediante
campanas de educacion y formacion. También se propone un cambio en
las instalaciones de las plantas de desalacion, produccion industrias de
agua y tratamientos del agua en general para que los sistemas sean mas
eficientes en materias de consumo de electricidad.

Con respecto a las medidas relacionadas con el transporte, tanto aéreo
como maritimo, el Gobierno de Canarias tiene poca competencia para
actuar, ya que las decisiones se encuentran en manos de las propias
companias. En cambio, dentro del transporte terrestre se pueden y deben
tomar medidas ya que se ha experimentado un incremento de emisiones
de GEI procedentes de este sector en los ultimos afnos.

En relacion con el sector turistico, la estrategia canaria de lucha contra
el cambio climatico, quiere centrarse en un modelo turistico sostenible,
que se diferencia del resto de destinos por ofertar un sello de identidad
que englobe calidad en todos los aspectos no solo el medioambiental,
donde los empresarios del sector estén cada vez mas implicados en la
gestion ambiental. Algunas de las medidas de mitigacién propuestas para
este sector dentro del plan estratégico de Canarias son la mejora del acce-
so y desplazamiento de los visitantes y turistas dentro de la ciudad y ha-
cia otros centros de de interés y espacios naturales, dar facilidades para
el desplazamiento en la ciudad por medios alternativos al vehiculo, crea-
cion de aparcamientos y alquiler de bicicletas, promocion del acceso de
los aeropuertos hasta la ciudad turistica, creacion de una tarjeta turistica
para el uso de transporte publico y formacion permanente de los traba-
jadores del sector turistico. Otras medidas relevantes que disminuirian las
emisiones son aquellas relacionadas con la edificacion, que permitan un
aislamiento mas eficiente, asi como la instalacion de otros mecanismos
relacionados con las energias renovables que disminuyan las emisiones
de GEI Estas medidas contribuiran a un turismo caracterizado por la sos-
tenibilidad, competitivo, y que cubra las necesidades actuales y futuras,
tanto de los turistas como de la sociedad canaria.

A pesar de todas las medidas que quieren llevarse a cabo pertenecien-
tes al plan de mitigacion se esta lejos de alcanzar los objetivos, por lo
que las medidas de adaptacion son esenciales para complementar los
esfuerzos de mitigacion del cambio climatico y disminuir en la medida
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de lo posible aquellos impactos que no puedan mitigarse. Estas medidas
de adaptacion se deben llevar a cabo a nivel regional, pero antes de to-
mar cualquier iniciativa con respecto a este tipo de medidas es preciso
conocer con exactitud los efectos de los diferentes impactos; para ello es
necesario conocer los diferentes escenarios para optar por las medidas
de adaptacion correctoras que se deben llevar a cabo en cada region,
las cuales dependeran a su vez de las circunstancias socioeconémicas y
ambientales. El plan de adaptacién es la etapa final de un proceso que
dependera de los efectos de los diferentes impactos del cambio climati-
co, por lo que la Estrategia de Lucha contra el Cambio Climatico fijada
por Canarias establece por el momento los principios basicos que deben
inspirar el plan de mitigacion y el analisis de impactos.

Las distintas medidas de adaptacion se deben centrar en corregir los
impactos sobre los ecosistemas terrestres debido a la disminucion de las
precipitaciones, al aumento de las especies invasoras, especialmente en
las especies endémicas de las islas, como la laurisilva. Se deben disminuir
los impactos sobre los ecosistemas marinos y el sector pesquero, sobre la
biodiversidad vegetal y animal y sobre los recursos hidricos, ya que se es-
tima que la reduccion de la pluviosidad pueda llegar al 15% segtn los es-
cenarios propuestos por la Agencia Estatal de Meteorologia (Generacion
de escenarios regionalizados de cambio climatico para Espana, 2009).

La aplicacion de medidas de adaptacion también debe estar dirigida a
corregir los impactos sobre el sector forestal, asi como de las zonas cos-
teras donde se estima una elevacion del nivel del mar de 0,5m. Las me-
didas de adaptacion ayudaran a mantener los activos del sector turistico,
se pueden producir alteraciones en infraestructuras situadas en primera
linea de mar, debido a los procesos erosivos como consecuencia del au-
mento del nivel del mar. Los impactos que pueden ocasionarse en la sa-
lud humana requieren medidas especificas en el caso de que no puedan
alcanzarse los objetivos establecidos tras llevarse a cabo el plan de miti-
gacion. Algunas lineas prioritarias de investigacion incluyen determinar
la incidencia de las olas de calor en la salud y evaluar cuantitativamente
la salud por efecto del cambio climatico.

I1.4. TRABAJO DE CAMPO

Para conocer como influenciarian los impactos derivados del cambio
climatico en el comportamiento de los turistas ante su decision de venir
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a Canarias, asi como la valoraciéon que tienen los turistas acerca de las
medidas susceptibles de ser adoptadas para la mitigacion y la adaptacion
de Canarias a los efectos del cambio climatico, se realizaron trabajos de
campo a través de cuestionarios estructurados a los turistas que visitaron
el Archipiélago a lo largo del ano 2010. Se llevaron a cabo 677 encuestas
en turistas de las principales nacionalidades que eligen Canarias como
destino turistico.

El cuestionario consta de cuatro partes. En la primera parte se explica
en terminos generales el fenémeno del cambio climatico, dando paso a
continuacion a los principales impactos producidos como consecuencia
de este fenomeno. Se han tenido en cuenta aquellos impactos que mayor
dano pueden generar a las Islas Canarias: aumento del nivel del mar, au-
mento de la temperatura media, pérdida de biodiversidad y aumento de
la probabilidad de propagacion de enfermedades de origen tropical, por
su cercania al continente africano. La segunda parte se centra en el proce-
so de valoracion por parte de los encuestados de las politicas propuestas
para combatir el cambio climatico en Canarias, mientras que la tercera
parte introduce preguntas para la valoracion de la sensibilidad medioam-
biental del sujeto. La ultima parte del cuestionario hace referencia a los
aspectos socioeconomicos de los encuestados.

Los cuestionarios estaban destinados a turistas que habian pasado el
periodo vacacional en alguna de las Islas, y que se disponian a abando-
narlas en el momento de la entrevista. Una encuesta piloto a 50 indivi-
duos de la isla de Gran Canaria, elegidos por muestreo aleatorio simple,
produjo resultados que indicaban algunas conclusiones finales del es-
tudio; el formato de encuesta pretest funcioné satisfactoriamente, por
lo que se llevaron a cabo ligeras modificaciones en el cuestionario de-
finitivo. Tras la obtencion del formato final de las preguntas, se llevo a
cabo el trabajo de campo por encuestadores profesionales en zonas de
aeropuerto a turistas (tanto nacionales como internacionales) que habian
pasado sus vacaciones en la isla.

I1.5. RESULTADOS
Los principales motivos a la hora de elegir las Islas Canarias como

destino turistico para el disfrute vacacional, pueden verse afectados por
los impactos del cambio climatico. Durante el estudio realizado se les
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pregunt6 a los turistas por los principales motivos que les habian lleva-
do a visitar las Islas Canarias, la importancia de los motivos se midi6 en
una escala de Likert de 1 al 5, donde 1 equivale a "nada importante” y
5 a “muy importante”. Asi, el 59.4% de los turistas entrevistados sefialan
tomar el sol y baniarse (media de 4,32) como primer motivo para visitar
Canarias. Evadirse de la rutina diaria es elegido con una importancia
media de 4,12 por un 47,7% de los encuestados como el segundo motivo
principal para visitar el Archipiélago.

Otro de los motivos que tienen los turistas para visitar Canarias es co-
nocer los rincones de las islas; asi, el 31,6% de los encuestados considero
este motivo como el tercero en importancia con una media de 3,813.
Otro motivo de relevancia es el relacionado con el conocimiento de la
flora y la fauna tipica de la zona (tanto terrestre como marina), que tiene
una importancia media de 3,063. Asi, se observa que dos de los motivos
principales de eleccion de Canarias como destino turistico (clima y flora
y fauna) pueden verse afectados por los impactos derivados del cambio
climatico, si no se toman medidas para hacer frente a esta amenaza.

De los motivos presentados en la encuesta observamos que visitar mu-
seos (importancia media de 2,13), navegar (2,28) y asistir a eventos cul-
turales (2,44), no son considerados como motivos relevantes a la hora de
seleccionar Canarias como destino turistico.

FIGURA 4. PRINCIPALES MOTIVOS QUE LLEVAN
A LOS TURISTAS A VISITAR CANARIAS. (MEDIA)

Vine para acompafar a alguien . 2.21
Vine por recomendacion de amigos v 2.52
Descansar y visitar algun Spa 2.98
Navegar 2.28
Disfrutar del ambiente nocturno - 2.89
Bafiarse/tomar el sol ) a.32
Practicar actividades deportivas : 2.8
Visitar rincones de la isla | 3.8139
Asistir a eventes culturales : 2.4a
Visitar museos 2,131
Conocer la flora y la fauna . 3.063
Evadirme de la rutina diaria | " : : = 4.122
o 1 2 3 4 5
Media

Fuente. Elaboracion propia

Con respecto a la satisfaccion generada en el turista durante su estancia
en las Islas Canarias (Figura 5), un gran porcentaje de los turistas entre-
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vistados obtuvieron una gran satisfaccion. Asi, un 47,7% de los turistas
se encontraba satisfecho tras su visita a las Islas Canarias, seguido de un
38,9% de ellos que se encontraba muy satisfecho tras su estancia en el
Archipiélago. Cabe destacar el pequeno porcentaje de entrevistados que se
mostraron nada satisfechos tras su disfrute vacacional en las islas (0,2%).

FIGURA 5. SATISFACCION DE LOS TURISTAS TRAS SU VISITA
A LAS ISLAS CANARIAS (PORCENTAIJE).
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Fuente. Elaboracion propia

En cuanto a las caracteristicas mas valoradas por los turistas encuesta-
dos durante su estancia a las Canarias (Figura 6), en una escala de Likert
de 1 a 5, donde 1 es nada importante y 5 muy importante, se obtuvo que
el 67,8% de los turistas entrevistados consideran con una media 4,49 que
la ausencia de enfermedades tropicales es las caracteristicas mas impor-
tante durante su visita a las Islas Canarias, seguida por la temperatura
atmosférica, para la que el 49,4% de los individuos con una media del
4,18 la considera como una caracteristica importante. Las caracteristicas
menos valoradas durante su estancia son los paisajes volcanicos carac-
teristicos de las Islas Canarias con una media de 3,51 y la temperatura
media del agua de mar con una media de valoracion del 3,59.
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FIGURA 6. PRINCIPALES CARACTERISTICAS VALORADAS
POR LOS TURISTAS EN CANARIAS. (MEDIA)

Paisajes volcanicos III—— .51
Superficie de las playas [N .69
pical N 4.49
Biodiversidad de especies animales IS 3.69
Vegetacion autoctona [N .78
Temperatura del aire I 2,18
Temperatura del agua de mar [IEEEEEEEE————— .59

ia de enfer tr

Principales caracteristicas
valoradas

0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00

Fuente. Elaboracion propia

Como se ha resaltado en secciones anteriores, en Canarias los im-
pactos causados como consecuencia del cambio climatico van a tener
una gran repercusion debido a la fragilidad del entorno ambiental. Los
principales impactos que afectaran al Archipiélago son el aumento de la
temperatura, la erosion de las costas como consecuencia de un aumento
en el nivel del mar, la reduccion de la biodiversidad de especies tanto
animales como vegetales, y el aumento de probabilidad de contraer
enfermedades de tipo vectorial como consecuencia de la proximidad
al continente africano. Cuando estos impactos tengan lugar, afectaran
en el momento de tomar decisiones con respecto a la eleccion del des-
tino vacacional. Para conocer qué impactos influirin en esta toma de
decisiones, se les pregunt6 a los turistas encuestados si regresarian a
Canarias en el caso de que alguno de los impactos mencionados an-
teriormente tuviera lugar (Figura 7), en una escala de Likert de 1 a 5,
donde 1 es que no vendria de ningiin modo, y 5 que vendria con total
seguridad a pesar la materializacién del impacto en cuestion.
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FIGURA 7. INFLUENCIA DE LOS IMPACTOS EN LOS TURISTAS A LA HORA
DE VENIR A LAS ISLAS CANARIAS (MEDIA).
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Como se puede apreciar en la Figura 7, la probabilidad de padecer
algin tipo de enfermedad de caracter vectorial es el impacto que mas in-
fluenciara negativamente a los turistas a la hora de elegir Canarias como
destino turistico. Asi, un 42,2% de los turistas entrevistados afirmé que
no vendria de ningiin modo a Canarias si se produjera un incremento en
la posibilidad de contraer enfermedades tropicales. Este porcentaje va
decreciendo hasta obtener un 6,9% de turistas que no les importaria la
existencia de este impacto.

El resto de impactos del cambio climatico no afectarian mucho a la de-
cisiéon de no elegir Canarias como destino de vacaciones. Asi se observa
que un 7,7% de los entrevistados afirmé que no vendria a Canarias si se
produjera una reduccion en la biodiversidad de especies tanto animales
como vegetales, seguido de un 6% de individuos que consideré que si se
produjera un aumento en la temperatura media no elegiria el Archipiéla-
go como lugar de vacaciones. Solo un 3,4% de los turistas entrevistados
no optaria por Canarias para el disfrute de su periodo vacacional si se
produjera una erosion en las costas como consecuencia de un incremen-
to en el nivel del mar.

Analizando las valoraciones medias, se observa que el impacto mas
valorado a la hora de decidir no venir a Canarias es la posibilidad de con-
traer enfermedades tropicales con una media de 2,08, y el impacto que
menos afecta a los turistas a la hora de optar por Canarias como destino
turistico es la erosion de las costas, con una media de 3,37.
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Para poder reducir los impactos derivados del cambio climatico, y evi-
tar los impactos en las decisiones de los turistas que visitan Canarias, es
necesario llevar a cabo un plan de lucha contra el cambio climatico que
albergue un conjunto de medidas, tanto de mitigaciéon como de adapta-
cion. Para conocer la opinion de los turistas sobre las distintas medidas
que se pueden llevar a cabo para disminuir las emisiones de gases inver-
nadero, se les propuso a los turistas encuestados un conjunto de medi-
das, tanto de mitigacion como de adaptacion.

Tras explicarles a los turistas encuestados las distintas medidas de
adaptacion a los impactos del cambio climatico en Canarias, asi como de
mitigacion para reducir las emisiones de gases invernadero, se les pre-
gunto a los turistas cual seria la satisfaccion generada si estas medidas
fuesen llevadas a cabo en Canarias (Ver Figura 8), en una escala de Likert
de 1 a5, donde 1 es nada satisfecho y 5 muy satisfecho. Se obtuvieron
altas satisfacciones en general, asi un 33,3% de los turistas entrevistados
estaria muy satisfecho si se llevasen a cabo estas medidas, seguido de un
30,4% de los entrevistados que se encontraria satisfecho. Cabe destacar el
bajo porcentaje de turistas encuestados que no mostrarian apenas satis-
faccion, solo un 1,7% de los entrevistados se mostraria nada satisfactorio
si se llevasen a cabo las medidas para reducir las emisiones de GEI, y un
6,1% que se mostraria poco satisfactorio.

FIGURA 8. SATISFACCION GENERADA EN LOS TURISTAS SI SE LLEVAN A
CABO LAS MEDIDAS DE ADAPTACION Y MITIGACION. (PORCENTAIJE)
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Esta alta valoracion de las politicas de adaptacion y de mitigacion de
los impactos del cambio climatico en Canarias adopta una mayor relevan-
cia si se tiene en cuenta el algto grado de fidelizacion de los turistas por
el destino. Asi, de los datos obtenidos resulta importante tomar medidas
para intentar mitigar los efectos del cambio climatico y evitar que éstos
puedan afectar a los turistas en el momento de elegir las Islas Canarias
como destino turistico, ya que como se observa en la Figura 9, un 38,1%
de los entrevistados tiene la intencion de regresar a las Islas con total se-
guridad, y un 48,9% tiene la intencién de regresar en un margen de cinco
anos (Figura 10). Si se produjese algun tipo de impacto relacionado con
el cambio climatico, el efecto sobre la demanda turistica modificaria el
grado de fidelizacion de la demanda actual.

FIGURA 9. ;REGRESARA A LAS ISLAS CANARIAS
EL PROXIMO ANO? (PORCENTAJE)
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Fuente. Elaboracion propia

FIGURA 10. ;REGRESARA A LAS ISLAS CANARIAS
EN LOS PROXIMOS CINCO ANOS? (PORCENTAJE)
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Con el fin de probar la relacion entre la valoracion que los turistas rea-
lizan sobre las medidas de adaptacion y de mitigacion a los efectos del
cambio climatico en Canarias, y sus posibles determinantes, estimamos
un modelo logit ordinal para la variable del nivel de satisfaccién obtenido
con las medidas planteadas.

Como variables explicativas del nivel de satisfaccion que recibirian los
turistas por las politicas adoptadas de lucha contra el cambio climatico,
se obtuvo que resultaron significativas las siguientes:

* Medidas: Toma el valor 1 si el individuo ha sido cuestionado por las
medidas de adaptacion, y O si ha sido cuestionado por las medidas
de mitigacion.

* Retorno-1: Escala de Likert que toma el valor 1 si el individuo no
espera visitar Canarias el proximo ano, y 5 si espera visitar Canarias
con total seguridad.

* Retorno-5: Escala de Likert que toma el valor 1 si el individuo no
espera visitar Canarias los proximos cinco afos, y 5 si espera visitar
Canarias con total seguridad.

* Seguridad: Nivel de seguridad del turista encuestado sobre la res-
puesta a la pregunta de si estaria dispuesto a pagar una cantidad de
dinero para que las medidas de mitigacion o adaptacion se llevasen a
cabo en Canarias. Escala de Likert de 1 a 5, donde 1 es nada seguro
y 5 completamente seguro.

* DAP: Toma el valor 1 si el turista encuestado esta dispuesto a pagar
una cantidad de dinero como parte del precio que paga por sus
vacaciones para que se llevan a cabo las medidas de adaptacién o
mitigacion al cambio climatico en Canarias.

CUADRO 1. RESULTADOS DE LA ESTIMACION
DEL MODELO LOGIT ORDINAL

Estimacion Error tipico ‘Wald Sig.

Satisp=1 1,146 0,524 4,788 0,029
Satisp=1 0,453 0,457 0,985 0,321
Satisp=1 2,472 0,459 28,995 0
Satisp=1 3,823 0,473 65,249 0
Medidas 0,306 0,148 4,305 0,038
Retorno-5 0,221 0,072 9,349 0,002
Retorno-1 0,156 0,067 5,430 0,020
Seguridad 0,369 0,116 10,109 0,001
DAP 0,455 0,146 9,662 0,002

Fuente: Elaboracion propia
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Los resultados de la estimacion logit ordinal se presentan en el Cua-
dro 1. La satisfaccion que recibirian los turistas con las medidas contra
el cambio climatico en Canarias seria mayor si éstas se refieren a las
medidas de adaptacién que si se refieren a las medidas de mitigacion,
como se desprende del caracter positivo del parametro estimado para
la variable Medidas, y su alto nivel de significacién. Por otra parte, las
satisfaccion con las medidas es mucho mas alto para los individuos que
esperan retornar a Canarias el préximo ano o dentro de 5 anos. Los que
esperan retornar en un periodo mas largo tienen una mayor probabilidad
de presentar una mayor satisfaccion con las medidas de lucha contra el
cambio climatico en Canarias.

Ademas, la satisfaccion que le proporcionaria a los turistas las medidas
de lucha contra el cambio climatico esta relacionada estadisticamente
con la disposicion a pagar alguna cantidad de dinero porque se lleven a
cabo estas medidas en Canarias. Aquellos turistas que estan dispuestos a
ver incrementado el precio de sus vacaciones con el fin de financiar las
politicas de mitigacion y adaptacion al cambio climatico experimentarian
una mayor satisfaccion si estas medidas se llevan a cabo. Por otra parte,
cuanto mas seguros se sientan los turistas de esta disposicion a pagar por
las medidas de lucha contra el cambio climatico, mayor sera su satisfac-
cion por las medidas adoptadas.

I1.6. CONCLUSIONES

El cambio climatico constituye un fenémeno global que representa una
importante amenaza para los destinos turisticos, debido a los potenciales
efectos que cambiaran los atributos naturales en los que estos destinos
han basado la definicion de sus productos y experiencias para los turis-
tas. Canarias, como destino turistico, puede verse afectada de forma im-
portante por los impactos del cambio climatico, dado que se trata de un
destino turistico ubicado en una region insular, lo cual otorga una mayor
potencialidad a los impactos de diversa indole.

Por ello, con caracter anticipatorio se deben realizar esfuerzos para
adoptar medidas de adaptacién a los efectos del cambio climatico en
Canarias, asi como medidas de mitigacion que favorezcan la contribu-
cion de Canarias a las medidas globales en un contexto internacional.
La Estrategia de Lucha Contra el Cambio Climatico adopta por tanto en
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Canarias una relevancia especial debido a que va dirigida a fortalecer las
defensas de los activos naturales sobre los que se sustentan los flujos
turisticos actuales.

En este capitulo hemos obtenido evidencia de la alta sensibilidad de la
demanda turistica actual con respecto a los impactos potenciales del cam-
bio climatico en Canarias. La mayor sensibilidad se obtiene en relacion al
posible impacto en la probabilidad de contraer enfermedades vectoriales
como la malaria, que aunque desconocidas en Canarias en el momento
presente, pueden ocurrir si los efectos previstos tienden a materializarse.
Aunque los turistas son menos sensibles a desviar sus planes de viaje a
Canarias si se producen los otros impactos potenciales del cambio clima-
tico (aumento del nivel del mar, aumento de la temperatura, y pérdida
de biodiversidad), éstos impactos pueden también suponer importantes
reducciones de la demanda turistica a medio plazo.

La demanda turistica de Canarias experimentaria una alta satisfaccion
si se llevasen a cabo politicas de control de los impactos del cambio
climatico, que seria mayor si estas medidas fuesen de adaptacion que
de mitigacién. La satisfaccion obtenida con las medidas seria también
mayor para aquéllos turistas que tienen una mayor fidelizacién por el
destino Canarias, o que esperan visitar las islas proximamente, asi como
para aquellos que muestran una mayor disposicion a ver incrementado el
precio de sus vacaciones con la finalidad de financiar la adopcion de las
medidas de control del cambio climatico.
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III.1. INTRODUCCION

Como no podia ser de otro modo, Canarias ha sido una de las Comu-
nidades que ha liderado a lo largo de los ultimos afnos el proceso de
elaboracion de Cuentas Satélite del Turismo (CST), lo cual se ha plasma-
do en dos iniciativas paralelas. Por un lado, la publicacion hasta la fecha
de cinco informes Impactur, elaborados a partir de 2004 por Exceltur
con la colaboracion y financiacién del Gobierno de Canarias (Gobierno
de Canarias y Exceltur, 2009) y, por otro lado, la elaboraciéon puntual en
2008 por parte del Instituto Canario de Estadistica de una primera ver-
sion de la Cuenta Satélite del Turismo de Canarias, con financiacién de
la iniciativa comunitaria INTERREG III-B (Gobierno de Canarias, 2008).
Los informes Impactur, sin constituir en absoluto una version completa
de una Cuenta Satélite del Turismo, tienen la virtud de incluir los princi-
pales resultados que, desde la perspectiva del sector turistico, se derivan
de una CST, con un formato mas didactico para el usuario interesado que,
frecuentemente, tiene mas conocimientos e intereses en el sector turistico
que en el complejo entramado de las Cuentas Nacionales.

El desarrollo de las Cuentas Satélite del Turismo desde la aprobacion
del primer documento metodolégico en 2000 ha sido espectacular. En el
caso de la Union Europea, 13 paises disponen de CST completas con una
publicacion regular, 8 paises adicionales han elaborado proyectos piloto,
mientras que los seis paises restantes estan aun en la fase de recopilacion
de datos (Unioén Europea, 2009a). Sin embargo, los proyectos de elabora-
cion de CST regionales a nivel internacional se encuentran ain en una fase
inicial. Tras la publicacién de los primeros resultados de la CST de Espana
en 2002 el Instituto Nacional de Estadistica tenia previsto publicar CST
para las Comunidades Autonomas, siguiendo un esquema top-down similar
al de la Contabilidad Regional de Espafia. Sin embargo, esta iniciativa ha
sido descartada por el momento. Una de las ventajas de un enfoque de
ese tipo es la congruencia global, puesto que la suma de los PIB turisticos
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regionales tendrian que coincidir con el PIB turistico de Espana, condicion
que, por su caracter parcial, no tiene que cumplirse en los estudios que
ha elaborado Exceltur para seis Comunidades Autonomas, Andalucia, Ba-
leares, Canarias, Comunidad Valenciana, Galicia y Madrid. En los estudios
Impactur todas estas comunidades, salvo Madrid, tienen una contribuciéon
del turismo al PIB superior a la media espanola, lo cual podria ser un indi-
cio de sobrevaloracion del peso del turismo en algin caso.

El objetivo de este trabajo es contribuir a analizar aspectos metodologi-
cos, los resultados obtenidos y sus implicaciones para Canarias, asi como
resaltar la utilidad de las Cuentas Satélite del Turismo. En consecuencia,
se trataria de incidir simultaneamente sobre la demanda y la oferta de
este tipo de estudios. Por el lado de la demanda, estos trabajos deben ser
mas conocidos y utilizados por parte de los tomadores de decisiones. Por
el lado de la oferta, las administraciones e instituciones deberian velar y
garantizar que en una comunidad tan dependiente del turismo, la publi-
cacion de CST tenga un caracter periodico y sistematico, no quedando
su elaboracién a expensas de las disponibilidades presupuestarias o la
oportunidad politica. Igualmente, el trabajo pone de manifiesto algunas
inconsistencias en los informes Impactur, que deberian ser corregidos
con el fin de dotar de una mayor credibilidad a los resultados.

III.2. ASPECTOS METODOLOGICOS

El analisis y la interpretacion de los resultados de una CST requiere, por
un lado, la comprensién del marco conceptual y los enfoques de oferta y
demanda vy, por otro, los criterios metodologicos que deben guiar la ela-
boracion de las CST, a partir de los documentos publicados por Naciones
Unidas, Eurostat, OCDE, OMT. La aprobacion inicial de las recomenda-
ciones sobre las Cuentas Satélite del Turismo (véase Frechtling, 1999) por
parte de estas instituciones se produjo en 2000, mientras que en 2008 se
ha procedido a una actualizacién del documento, que concreta algunas
cuestiones metodolégicas y se adapta a los cambios producidos en otras
estadisticas internacionales (véase Naciones Unidas et al. 2001 y 2008).

II1.2.1. Marco conceptual y enfoques en una cst

No es este el lugar para realizar una exposicion detallada de los con-
ceptos turisticos en las CST, pero si de realizar algunos comentarios sobre
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las implicaciones de estos conceptos, que han sido desarrollados por la
OMT, en dos documentos de recomendaciones sobre las estadisticas de
turismo, el primero de los cuales se public6 en 1994 y el segundo en
2008 (Naciones Unidas y OMT, 1994 y 2008). Uno de los rasgos mas re-
levantes de estos documentos es la concepcion amplia del turismo y de
sus modalidades, puesto que se incluyen como turisticos todos los des-
plazamientos fuera del entorno habitual por un periodo inferior a un afno
con fines distintos al ejercicio de una actividad remunerada en el lugar de
destino. A efectos practicos, esto supone, por ejemplo, que el transporte
interinsular de pasajeros en Canarias sea considerado en su practica to-
talidad como turistico, salvo en el caso de que la motivaciéon del viajero
sea la de acudir a su lugar de trabajo localizado en una isla distinta a la
de su residencia, o la migracién interinsular.

Un aspecto conceptual relevante en las CST es que el Consumo Turis-
tico Interno no es solamente el que se relaciona con el turismo interno,
sino que se incluye en €l la parte del consumo turistico vinculado al turis-
mo emisor que es satisfecho por empresas radicadas en el Archipiélago.
Es decir, el Consumo Turistico Interno en Canarias incluye, por ejemplo,
los margenes comerciales de las agencias de viaje en las que los residen-
tes en el Archipiélago contratan sus viajes turisticos al exterior.

La concepcién amplia del turismo tiene como consecuencia que el
Consumo Turistico Interior no esté relacionado exclusivamente con el
gasto en efectivo del consumo final realizado por los visitantes, sino
que incluya tres componentes adicionales, Por un lado, el gasto en es-
pecie realizado por los visitantes, cuando utilizan segundas residencias,
por ejemplo. Por otro lado, las transferencias sociales turisticas, es decir
aquellas transferencias realizadas por las Administraciones Publicas y
las Instituciones sin danimo de lucro al servicio de los hogares que se
dedican a la financiacién de determinados conceptos del viaje turistico.
En el caso de Canarias este aspecto tiene mucha importancia por las
bonificaciones al transporte de pasajeros residentes en el Archipiélago
(aunque en la CST de Canarias solamente se considere la parte rela-
cionada con el transporte interinsular). Por ultimo, los gastos turisticos
realizados por las empresas, en el contexto del turismo de negocios.
En definitiva, se incluye dentro del Consumo Turistico tanto los gastos
que paga efectivamente el turista como aquel consumo de servicios
turisticos que le resultan gratuitos, aquella parte que es pagada por las
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Administraciones Publicas, asi como la parte que es soportada por las
empresas en el contexto del turismo de negocios.

El caso de este ultimo gasto, asociado al turismo de negocios, tiene un
tratamiento especial en el contexto de la CST. En el caso de que este gasto
sea realizado por empresas no residentes, no comporta ningin problema y
se incluye dentro del Consumo Turistico de los no residentes. Sin embargo,
el gasto turistico originado por las empresas residentes se contabiliza de
forma separada porque, si bien forma parte del Consumo Turistico Interior,
no es considerado a la hora de calcular el PIB turistico porque de hacerlo
se estaria incurriendo en un problema de doble contabilizacion, ya que a
efectos de la Contabilidad Nacional se trata de un consumo intermedio,
que no debe ser considerado a la hora de calcular el PIB. En el informe
Impactur Canarias 2008 se estima que los gastos en viajes de negocios den-
tro del Archipiélago por parte de empresas y Administraciones Publicas
ascendia a 85 millones de euros lo que, de haberse considerado, hubiera
incrementado el PIB turistico en 0,2 puntos porcentuales.

La definicion de turismo apela a la demanda como factor determinante.
Es decir, que en un esfuerzo de simplificacion podria afirmarse que el
turismo son las actividades que realizan los turistas. Sin embargo, para
construir las CST es necesario delimitar el sector turistico desde una
perspectiva de oferta. Fruto de ello son los conceptos de productos y
actividades caracteristicas del turismo, que estan reflejados en un listado
cerrado en los documentos metodologicos de la CST. El criterio que se
sigue en los documentos metodologicos (Naciones Unidas et al., 2001 y
2008) para delimitar los productos turisticos fue el de la denominada ra-
tio turistica, que es el porcentaje de las ventas de un producto o actividad
que se dirige a la demanda turistica. En todo caso, en Canarias (al igual
que sucede en Espafia) algunas actividades caracteristicas del turismo
(como las actividades de culturales, recreativas y deportivas) tienen ratios
turisticas bastante bajas (véase grafico 1). Otras, como las agencias de
viaje, los hoteles y el transporte aéreo tienen ratios turisticas proximas al
100%. Un caso particular es el de las actividades de alquiler inmobiliario.
La presencia de esta actividad entre las ramas de actividad caracteristicas
obedece fundamentalmente al hecho de que en la CST la utilizacion de
segundas residencias por parte de sus propietarios genera un consumo y
un gasto imputado (ficticio) que forma parte del Consumo Turistico Inte-
rior. Sin embargo, la ratio turistica de esta actividad es muy baja.
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GRAFICO 1. RATIOS TURISTICAS DE LAS RAMAS
DE ACTIVIDAD CARACTERISTICAS. CANARIAS, 2002
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La existencia de un listado delimitado de actividades y productos ca-
racteristicos posibilita una gran innovacion metodolégica en el contexto
de las CST, la de ofrecer alternativas de analisis desde las perspectivas
de oferta y de demanda, asi como la posibilidad de confrontar ambos
enfoques.

El enfoque de oferta parte de las actividades caracteristicas del turismo,
que tienen como produccion principal productos caracteristicos, pero
que también obtienen productos no caracteristicos como produccion se-
cundaria. Estas actividades ofrecen su produccion tanto a visitantes como
a no visitantes (casillas A, B, E y F del cuadro 1). Por su parte, el enfoque
de demanda toma como punto de partida a los visitantes, que consumen
bienes y servicios producidos tanto por actividades caracteristicas del
turismo como por otras actividades no caracteristicas (casillas A, B, C y
D del cuadro 1). El turismo puede analizarse en funcién de ambos en-
foques, que tienen un caracter complementario. El nicleo central de la
actividad turistica esta constituido por la casilla A, es decir, actividades
turisticas vendiendo productos turisticos a los turistas y excursionistas.
Siendo esta una parte fundamental, no agota, ni mucho menos, las posi-
bilidades de analisis del turismo.
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CUADRO 1. ENFOQUE DEL ANALISIS DE LA OFERTA
Y DE LA DEMANDA TURISTICA

Act. caracteristicas del turismo

Otras actividades

No visitantes

Productos Productos ca- | Productos no |Productos no | Productos ca-
ofrecidos a: racteristicos caracteristicos | caracteristicos | racteristicos
Enfoque de
Visitantes A B C D la demanda
turistica

Demanda no

G H

turistica

Actividades no turisticas

Enfoque de la oferta turistica

Fuente: adaptado de Canada (2003) y Organizacién Mundial del Turismo
II1.2.2. Algunos criterios metodolégicos relevantes

El analisis del turismo desde una perspectiva de demanda obliga a di-
ferenciar los impactos directos e indirectos sobre la produccién, el valor
anadido, etc. El impacto directo del turismo sobre la produccion seria el
valor de las ventas que se realizan directamente a los turistas, mientras
que el impacto indirecto consistiria en la produccion necesaria para ob-
tener dichos productos, es decir, seria la suma de las compras que tienen
lugar a lo largo de la cadena de valor del producto. La obtencién de los
impactos indirectos, a partir del modelo input-output de demanda (Libre-
ros, 2004 y Hara, 2008), ha sido caracteristica en la tablas input output de
los paises desarrollados, como Estados Unidos, Nueva Zelanda o Espafia
(INE, 2004), aunque no es el método explicitamente recomendado por
la metodologia consensuada internacionalmente (Naciones Unidas et al.,
2001 y 2008). En el caso de Canarias, tanto los trabajos realizados por
Exceltur como el realizado por el Instituto Canario de Estadistica utilizan
este criterio aunque el debate académico acerca de la inclusién o no de
los efectos indirectos sigue vigente?.

La Cuenta Satélite del Turismo no toma solamente en consideraciéon
los efectos que se derivan del Consumo Turistico Interior, sino que
el concepto de demanda turistica incluye, ademas, tanto la Formacion

2 Véase la controversia entre Smeral (2006) y Frechtling (2010).
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Bruta de Capital como el Consumo Turistico de las Administraciones
Publicas (colectivo).

El estudio de la Formacioén Bruta de Capital es muy relevante en el
turismo, puesto que el desarrollo de este sector requiere de importan-
tes inversiones publicas y privadas. Sin embargo, ain no existe un con-
senso internacional acerca de la forma de medir este agregado puesto
que, por ejemplo, resulta dificil delimitar qué parte de las inversiones en
carreteras o en plantas de produccion eléctrica deberia ser atribuida al
turismo. La metodologia inicial de la CST (Naciones Unidas et al., 2001)
dejaba este aspecto bastante abierto, siendo en parte desarrollado en la
actualizacion metodolégica de la CST (Naciones Unidas et al., 2008). Este
documento distingue entre activos fijos turisticos (aviones, hoteles, etc.);
inversion por parte de industrias turisticas en activos fijos no turisticos
(sistemas informaticos, maquinaria de lavanderia, etc.); e infraestructura
relacionada con el turismo (carreteras, aeropuertos, etc.). El propio docu-
mento reconoce las grandes dificultades para estimar la formacién bruta
de capital, ain con las nuevas recomendaciones aprobadas. En el caso
de los proyectos realizados para Canarias se ha seguido el mismo criterio
que se utiliza en Espafa (INE, 2004) y que se basa en que a partir de
la formacién bruta de capital de las ramas caracteristicas se le aplica la
ratio turistica de cada rama (véase Holtz-Eakin, 2001). Esto supone una
infravaloracion de la inversion turistica, puesto que se excluye toda la in-
version en infraestructuras de carreteras, electricidad, etc. aunque tenga
un uso turistico, asi como la inversion en ramas no turisticas o aquella
relacionada con los efectos indirectos.

El Consumo Colectivo, o Gasto en Consumo Final de las Administracio-
nes Publicas y entidades sin Fines de Lucro al Servicio de los Hogares, esta
compuesto por los servicios prestados por las administraciones publicas
y otras instituciones como ONGs cuya funcion es proporcionar la estruc-
tura basica y la organizacion de la vida social para la comunidad. En el
caso del turismo, los servicios colectivos son la provision de legislacion
y regulacion, la promocion, la seguridad, la elaboracion de estadisticas,
etc. Los beneficiarios de estos servicios no son turistas individuales sino el
conjunto de la colectividad. De este modo, el gasto en consumo turistico
de las Administraciones Publicas se divide en individual (corresponderia a
las transferencias sociales turisticas, dentro del Consumo Turistico Interior)
y colectivo (corresponderia al consumo turistico colectivo).
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Los documentos metodolégicos (Naciones Unidas et al., 2001 y 2008)
recomiendan que se obtenga solamente el empleo en las industrias ca-
racteristicas del turismo (enfoque de oferta) y no el indicador relativo al
empleo turistico desde una perspectiva de demanda, es decir, a través de
los impactos directos e indirectos. Para la obtencion de este ultimo hace
falta trabajar con supuestos ad hoc acerca de la tecnologia que pueden
afectar los resultados obtenidos y limitar las comparaciones internaciona-
les. El nimero de empleados segin uno u otro indicador puede ser simi-
lar, aunque cada uno esta reflejando una realidad diferente. Al igual que
en otros paises desarrollados, la Cuenta Satélite del Turismo de Canarias
realiza una estimacién del empleo desde ambas perspectivas.

Las CST permiten la estimacion de diversos agregados econdémicos,
tanto desde una perspectiva de oferta como de demanda. Desde una
perspectiva de oferta el valor anadido de las industrias turisticas corres-
ponde al generado por aquellas actividades que han sido identificadas
como caracteristicas del turismo. Puede corresponder a servicios presta-
dos tanto a visitantes como a no visitantes. El indicador equivalente des-
de una perspectiva de demanda seria el Valor Anadido Turistico, que se
define como el valor anadido generado de forma directa e indirecta, por
las industrias turisticas y no turisticas en respuesta a la demanda turistica.
Por su parte, el PIB turistico es un indicador desde la perspectiva de la
demanda que se calcula a partir de Valor Anadido Bruto Turistico, que
se estima a precios basicos, al que se anade el importe de los impuestos
netos sobre los productos turisticos. En cuadro 2 se muestra la relacion y
el contenido de los principales agregados econémicos del turismo.

CUADRO 2. RELACION DE LOS AGREGADOS ECONOMICOS DEL TURISMO

oo i Producto
Valor anadido | Valor Anadido .
q G e Interior Bruto
ind. turisticas Turistico Turistico
VAIT VA
( ) (VAT) (PIBT)
Valor anadido generado por la oferta a visitan- S si s
tes por las industrias turisticas h h h
Valor anadido generado por la oferta a no si No No
visitantes por las industrias turisticas
Valor anadido generado por la oferta a visitan- No si si
tes por industrias no turisticas
Valor anadido generado por la oferta a no visi-
‘g . P s No No No
tantes por las industrias no turisticas
Impuestos netos sobre los productos e impor- p
Pu produ tmpor No No Si
taciones

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo
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Por ultimo, otra convencion estadistica en relacion a las CST es la va-
loracion neta de los servicios de las agencias de viaje. Las agencias de
viaje son empresas intermediarias que tienen una elevada facturacion,
pero que transfieren una parte importante de la misma a los proveedores
finales. Con el fin de evitar contabilizar doblemente en la produccion tu-
ristica los servicios turisticos finales, se sigue el criterio de valorar solo la
produccion de las agencias de viaje en funcion de su margen comercial.

En general, la metodologia de la Cuenta Satélite de Canarias, inclu-
yendo su estructura, se deriva directamente de los criterios metodologi-
cos utilizados por el INE en Espana (INE, 2004) que son, a su vez, una
adaptacion de los estandares internacionales. Por su parte, los criterios
utilizados por Exceltur en sus estudios Impactur, tratan de ser en la me-
dida de lo posible homogéneos a los utilizados por el INE, pero el menor
alcance de sus resultados y fuentes estadisticas hacen que, en la practica,
los resultados puedan diferir.

II1.3. PRINCIPALES RESULTADOS: LA CUENTA SATELITE DEL TURISMO DEL ISTAC E IMPAC-
TUR

II1.3.1. Consideraciones previas

La elaboracion de la CST de Canarias por parte del ISTAC simultinea-
mente con la publicacion de los informes Impactur, con ciertas diferen-
cias, pero evidentes solapamientos, puede entenderse como el resultado
normal de una fase inicial en la que las Cuentas Satélite del Turismo a
nivel de Comunidades Auténomas, no se encuentran plenamente arraiga-
das en los planes estadisticos de las administraciones publicas. Es mas,
estas dos fuentes de informacion tienen enfoques diferentes. Mientras
que los estudios Impactur, elaborados por Exceltur, tienen una vocacion
de aportar informacion y analisis al sector turistico para la toma de deci-
siones, la elaboracion de las Cuentas Satélite del Turismo por parte de los
organismos responsables de las estadisticas publicas ha tenido el proble-
ma de que sus resultados son mas complejos y menos interpretables de
una forma directa para el publico no especializado. En este sentido, ha
faltado una labor de difusion de los resultados de las iniciativas publicas
de elaboracion de CST y una valoracion critica de los avances alcanzados.
Esta labor de difusion si la ha llevado a cabo, en mucha mayor medida,
Exceltur a través de sus estudios Impactur.
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La existencia de dos fuentes distintas puede generar cierta confusion,
siendo deseable que a lo largo de los proximos anos la elaboracion de
Cuentas Satélite del Turismo en Comunidades Autonomas turisticas como
Canarias, se integre plenamente como una responsabilidad de la adminis-
tracién publica regional y que otras entidades de analisis e investigacion
publicas y privadas se dediquen a la explotacion y difusion de sus resul-
tados. Un problema que tienen las CST es el retraso en su publicacion, en
relacion a las necesidades de un sector tan cambiante como el turistico.
En el caso de la CST de Espana, la publicaciéon de las primeras estima-
ciones de los agregados turisticos de un afio se produce en diciembre
del afo siguiente. Si bien es cierto que la complejidad de esta operacion
estadistica dificulta su publicacion inmediata, y que se trata de una es-
tadistica de caracter estructural y no coyuntural, también lo es que hay
indicadores con trascendencia coyuntural, como el PIB turistico, el em-
pleo turistico o el Consumo Turistico Interior, cuyas estimaciones debe-
rian adelantarse, puesto que cuando son finalmente publicadas resultan
relevantes para los investigadores, pero no tanto para los tomadores de
decisiones a quienes las cifras les resultan ya desfasadas. De hecho, la
Unién Europea, preocupada por esta realidad ha publicado un informe
en el que se dan unas pautas sobre la publicacion de los resultados con
un menor retraso, aunque no hay propuestas acerca de la estimacion de
indicadores adelantados (Union Europea, 2009b).

Conscientes de este retraso en la publicacion de informacion relevante,
Exceltur elabora para Espaiia el Indicador Sintético del Turismo Espaifiol
(ISTE), que es una estimacion del PIB turistico a partir de un conjunto de
indicadores relacionados. Asimismo, Exceltur utiliza un modelo econo-
métrico para realizar predicciones acerca de la evolucion de dicho indi-
cador, lo que permite tener avances sobre la evolucion del PIB turistico.
De hecho, los resultados de este indicador sintético y las predicciones
que se realizan se aproximan bastante bien a los resultados que 14 meses
después publica el INE, como se observa en el grafico 2. Por ejemplo, en
octubre de 2010 Exceltur ha publicado una estimacion de la evolucion
del PIB turistico de Espana para el conjunto de ese afio, en ese momento
los resultados publicados por el INE solamente estaban disponibles has-
ta 2008. Seria deseable que este esfuerzo de actualizacion tuviera lugar
también en los informes Impactur sobre Canarias.
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GRAFICO 2. VARIACION % DEL PIB TURISTICO DE ESPANA
FRENTE AL ISTE
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La elaboracion de las CST requiere de una informacioén basica muy de-
tallada que no puede actualizarse anualmente. En el caso de la publicada
por el ISTAC el afnio base es 2002, por coincidir con el afio de referencia
del marco Input-Output, de modo que es ese el aiio de referencia a partir
del cual se estima la evoluciéon de muchas variables. Lamentablemente,
los datos publicados mas alla de 2002 por parte del ISTAC han sido muy
escasos, a pesar de estar disponibles las fuentes. En el caso de la CST de
Espana los datos publicados en diciembre de 2009 corresponden al afio
2008 y tienen como base el aino 2000 (INE, 2010). En la practica, hay esti-
maciones de los principales agregados para 2008, y una version completa
para 20006, siendo alguna informacion estructural de referencia (marco
input-output) del ano 2000.

II1.3.2. Analisis de resultados

El analisis de la evolucion del PIB turistico en Canarias segun las dos
fuentes de referencia de este trabajo permite comprobar la existencia de
intensas contradicciones que ponen en cuestion algunos de los resulta-
dos de Impactur. Si bien es cierto que hay algunos problemas relevantes
en las fuentes estadisticas y, particularmente en la Encuesta de Gasto
Turistico que pueden justificar las discrepancias correspondientes al afio
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2004 entre ambas fuentes, la existencia de diferencias en las tasas de
crecimiento del mas de 5 puntos porcentuales en los anos 2003 y 2005 y
de casi 4 puntos en 2007 (ver grafico 3) deben ser motivo de seria pre-
ocupacion a los responsables de elaborar dicha informacion, puesto que
pueden introducir incertidumbres en los usuarios potenciales en relacion
al rigor metodologico y utilidad de las cifras. La publicaciéon de correc-
ciones importantes en las series historicas de crecimiento turistico sin
explicaciones a los usuarios, como ha hecho Exceltur de forma reiterada,
no es la mejor forma de ganar credibilidad.

GRAFICO 3. CRECIMIENTO ECONOMICO Y CRECIMIENTO
TURISTICO EN CANARIAS
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Uno de los resultados mas caracteristicos de una CST es la posibilidad
de comparar el tamano de la economia con el de la parte turistica, a partir
de la contribucién del turismo al PIB. Los ultimos resultados publicados
por el ISTAC corresponden al afio 2007. Seguin este organismo en dicho
afno el turismo contribuia con un 31,1% al PIB del Archipiélago, mientras
que la estimacion correspondiente de los informes Impactur es algo infe-
rior, de un 29,3% (grafico 4). En todo caso, lo que si resulta significativo
en ambos casos es la progresiva pérdida de peso del turismo en el PIB
de Canarias a lo largo de los ultimos anos, fenémeno que ha pasado re-
lativamente inadvertido en el debate publico, especialmente si se tiene
en cuenta la magnitud de dicha caida. Atendiendo a las cifras publicadas
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por Impactur, la caida del peso del turismo entre 2001 y 2008 ha sido
de 12 puntos porcentuales. Probablemente esta estimacion esté sobredi-
mensionando la magnitud del descenso, pero no cabe duda que uno de
los cambios estructurales de la economia canaria a lo largo de la dltima
década es la pérdida de peso relativo del turismo.

GRAFICO 4. PARTICIPACION DEL TURISMO EN EL PIB DE CANARIAS
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Una de las utilidades de las CST es la posibilidad de tener una vision
global del papel del turismo en una economia y la comparacion de los
distintos agregados turisticos. En el grafico 5 se muestra, en primer lugar,
el Valor Anadido de las Industrias Turisticas, indicador de referencia por
el lado de la oferta, que en 2002 ascendié en Canarias a 10.795 Meuros.
El Consumo Turistico Interior, por su parte, alcanz6 los 11.219 Meuros,
que corresponden tanto a los hogares residentes (Consumo Turistico In-
terno) como a los no residentes (Consumo Turistico Receptor). Si a esta
variable le anadimos la Formacioén Bruta de Capital y el Consumo Turisti-
co Colectivo, obtendremos la Demanda Turistica, con un valor de 12.719
Meuros. Detrayendo de la Demanda Turistica las importaciones directas
e indirectas que se generan para atender dicha demanda obtendremos el
Producto Interior Bruto Turistico, por un valor del10.732 Meuros. Final-
mente, si le restamos al PIB turistico el valor de los impuestos sobre los
impuestos netos sobre los productos, tendremos el Valor Afiadido Bruto
Turistico, como se observa en la ultima barra del grafico.
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GRAFICO 5. PRINCIPALES AGREGADOS ECONOMICOS DEL TURISMO.
CANARIAS 2002. MILLONES DE EUROS
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El analisis anterior puede complementarse con la informacion aportada
por la Cuenta de Impacto Econémico del Turismo en Canarias 2008 (grafi-
co 6). El Consumo Turistico Interno se alimenta tanto del consumo final, en
efectivo y en especie, de los hogares residentes, como del consumo indivi-
dual de las Administraciones Publicas (Transferencias Sociales Turisticas).
Por su parte, los viajes de negocios internos al Archipiélago por parte de
los residentes, tanto empresas como Administraciones Publicas, no son
tenidos en cuenta a efectos del calculo del PIB turisticos. Una de las ven-
tajas de la informacion aportada por Impactur es el desglose del Consumo
Turistico Receptor entre los residentes en otras Comunidades Autébnomas
y los extranjeros. Obviamente, son los extranjeros los que aportan el ma-
yor volumen de gasto. Combinando el Consumo Turistico Interno con el
Consumo Turistico Receptor se obtiene el Consumo Turistico Interior. Para
completar el analisis de la demanda turistica, se le afiade al CTT la For-
macion Bruta de Capital y el Consumo Colectivo de las Administraciones
Publicas. Por ultimo, para obtener el PIB turistico hay que detraer las fugas
que se producen a través de las importaciones directas e indirectas que se
producen como consecuencia de la demanda turistica®.

3 Sobre el impacto del turismo sobre las importaciones, véase Hernandez Martin (2004)
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GRAFICO 6. EL PIB TURISTICO DE CANARIAS 2008.
VISION DESDE LA DEMANDA
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El analisis realizado en las CST permite comprobar la composicion
por productos de los distintos componentes del consumo. En el caso
del Consumo Turistico Receptor, destaca el peso relativo del consumo
de productos no caracteristicos, que asciende a un 23%, mientras que
el consumo turistico de los hogares muestra una proporcién mayor de
productos caracteristicos. Por su parte, por los criterios metodolégicos
utilizados en el calculo del Consumo Turistico Intermedio y el Gasto en
Consumo Turistico de las Administraciones Publicas, en estos casos el
100% del consumo se considera de productos caracteristicos.

GRAFICO 7. DISTRIBUCION DEL CONSUMO TURISTICO INTERIOR.
MILLONES DE EUROS. 2002

9.000 -

easagi |
8.000 b ? [ Productos na caracteristicos
7.000 B Productos caracteristicos

6.000
5.000
4.000
3.000
2.000
o .

Consume turistico ccnsum hllsﬁco Consumo turistico Gasto en consumo
receplor Intermedio turistico de las AAPP

Fuente: Instituto Canario de Estadistica
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El Consumo Turistico Interior se reparte tanto entre productos turisticos
como no turisticos. En el grafico 8 puede observarse su distribuciéon por
productos, destacando el peso de los servicios de alojamiento, los restau-
rantes y el transporte de pasajeros, asi como la ponderacion que tienen
los productos no caracteristicos del turismo, que suponen un 20%.

GRAFICO 8. DISTRIBUCION DEL CONSUMO TURISTICO INTERIOR
POR PRODUCTOS. 2002
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A partir de los resultados del grafico 8, puede profundizarse atin mas
acerca de la importancia relativa que tiene cada componente del Consu-
mo Turistico Interior en cada producto consumido (grafico 9). Asi, puede
observarse que el 90% del consumo turistico de servicios de alojamiento
corresponde al turismo receptor. Para los restaurantes este porcentaje
desciende hasta el 76%. En el caso de las agencias de viaje el peso de los
hogares residentes es del 51% y el del consumo intermedio de las empre-
sas de un 33%, correspondiendo parte de este ultimo peso a los margenes
comerciales que obtienen las agencias en el turismo emisor realizado por
los residentes en el Archipiélago.
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GRAFICO 9. DISTRIBUCION DEL CTI POR PRODUCTOS Y COMPONENTES.
CANARIAS 2002
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El empleo es otra de las variables relevantes en el contexto de los resul-
tados de una CST. Conviene ser muy cautelosos con las cifras de empleo,
porque pueden confundirse aquellas que son expresadas a través del en-
foque de demanda (empleo generado como consecuencia de la demanda
turistica), del empleo que se genera en las actividades turisticas, indepen-
dientemente del destinatario de la produccion, enfoque de oferta. Segin
la CST, en el ano 2002 la demanda turistica gener6 en Canarias 232 mil
puestos de trabajo de los cuales un 68% fueron directos, en empresas que
atendian directamente la demanda turistica, y un 32% indirectos a través
de los efectos multiplicadores del turismo sobre la cadena de proveedo-
res de estas empresas. Sin embargo, observando el empleo desde una
perspectiva de oferta, la cifra de empleados en actividades turisticas fue
de 171 mil, de los cuales casi 100 mil corresponden a hoteles y restauran-
tes. Las cifras de empleo desde una perspectiva de oferta son mas faciles
de obtener, mientras que las estimaciones desde la 6ptica de la demanda
requieren la utilizacion de un modelo input-output de demanda. Cada
una de ellas nos da una visiébn complementaria y diferente del empleo
en el sector turistico.
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GRAFICO 10. EMPLEO EN EL TURISMO EN CANARIAS 2002 (MILES)
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Si se analiza el empleo que se genera como consecuencia de la deman-
da turistica puede constatarse un fenémeno muy relevante: se localiza
mayoritariamente fuera del sector turistico. Asi, las cifras estimadas por
Impactur (grafico 11) permiten comprobar que en 2008 el 53% del em-
pleo generado por la demanda turistica se encontraba localizado fuera
del sector turistico, mientras que el 47% estaba en actividades caracteris-
ticas. De este ultimo empleo en actividades turisticas, hoteles y, en menor
medida, restaurantes, suponian la mayor parte.

GRAFICO 11. DISTRIBUCION DEL EMPLEO TURISTICO
POR RAMAS DE ACTIVIDAD. 2008
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Una de las posibilidades que tienen las CST es la de integrar al sector
turistico en el contexto de la economia agregada de un determinado
territorio (tabla 1). La produccion total de la economia canaria en 2002
fue de 55.362 millones de euros. Siguiendo un enfoque de demanda
puede comprobarse que de esta produccion, 8.452 Meuros, un 15,3%,
correspondi6 a la produccion de actividades caracteristicas del turismo,
en sus ventas de productos caracteristicos a los visitantes. A su vez, las
actividades no caracteristicas del turismo vendieron productos caracteris-
ticos a los turistas por un importe de 125 Meuros. Adicionalmente, los vi-
sitantes consumieron productos no caracteristicos, tanto producidos por
actividades caracteristicas del turismo (142 Meuros) como, sobre todo,
por actividades no caracteristicas (1.326 Meuros). El enfoque de oferta,
por su parte, permite constatar que la produccion total de las actividades
caracteristicas del turismo supuso un 33,1% del total de la economia y
que algo mas de la mitad de esta produccion se dirigio a no visitantes. La
explicacion de este dltimo alto porcentaje se debe a la baja ratio turistica
de algunas actividades caracteristicas del turismo con una elevada pro-
duccion, como los restaurantes o el alquiler inmobiliario.

TABLA 1. PRODUCCION TURISTICA EN CANARIAS 2002.
MILLONES DE EUROS Y PORCENTAJE SOBRE PRODUCCION TOTAL

Actividades caracteristicas del ..
. Otras actividades
turismo
Productos Productos Productos no | Productos no Productos
ofrecidos a: | caracteristicos | caracteristicos | caracteristicos | caracteristicos
Enfoque de
Visitantes 8.452 142 1.326 125 andlisis de
i i 15,3% 0,3% 2,4% 0,2% la demanda
turistica
No 8.874 855 35.303 285 Demanda no
visitantes 16,0% 1,5% 63,8% 0,5% turistica
Enfoque de la oferta turistica Actividades no turisticas

Fuente: Instituto Canario de Estadistica

Finalmente, otra forma alternativa de tener una vision global de la
integracion del turismo en el conjunto de la economia de un territorio
se ofrece en el grafico 12. La produccion total de la economia canaria
en 2002, de 55.362 Meuros, puede descomponerse en productos carac-
teristicos y no caracteristicos. Una parte de ambos es consumida por los
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turistas, lo que da lugar al Consumo Turistico Interior de origen interior.
Si a este agregado le afiadimos las importaciones directas generadas por
el turismo, se obtiene el Consumo Turistico Interior, que ascendi6 dicho
afio a 11.416 Meuros.

GRAFICO 12. CONFRONTACION DE LA OFERTA Y LA DEMANDA
TURISTICA. CANARIAS 2002. MILLONES DE EUROS
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II1.4. REFLEXIONES Y CONCLUSIONES

Con la publicacion en diciembre de 2004 de la primera cuenta Impac-
tur, Canarias ha iniciado una senda, propia de una economia turistica
consolidada, de disponer de informacion agregada y detallada sobre las
caracteristicas y evolucion del sector turistico, asi como su imbricacion
con el resto de la economia. El hecho de que Canarias haya sido la pio-
nera y la que de forma mas frecuente ha publicado cuentas de Impacto
Econémico entre las Comunidades Auténomas, da cuenta del interés que
tiene para el Archipiélago este tipo de informacion. Por su parte, la publi-
cacion en abril de 2008 por parte del Instituto Canario de Estadistica de
la primera version completa de la Cuenta Satélite del Turismo constituye
otro hito en el desarrollo de las estadisticas publicas sobre turismo en
Canarias.
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El desarrollo metodologico de las Cuentas Satélite del Turismo a nivel
internacional esta aun sometido a notables controversias. En la practica
no existen criterios suficientemente claros para la estimacién de la for-
macién bruta de capital, el consumo turistico colectivo, el excursionismo
o las CST regionales. Aunque, sin duda, el mayor debate metodolégico
actual en torno a las Cuentas Satélite del Turismo se relaciona con la no
consideracion por parte de la metodologia aprobada internacionalmente
de los efectos indirectos, frente al criterio contrario, que apoyamos, y que
es practica habitual en muchos paises.

Los trabajos sobre los impactos agregados del turismo en Canarias han
sufrido de las ambigiiedades metodologicas existentes a nivel interna-
cional y la falta de datos. El mero hecho de que hayan sido elaborados
permite una evaluacién de la informacion faltante, asi como disponer de
una herramienta fundamental para comprender la estructura y la dina-
mica turistica. Algunos aspectos importantes se han puesto de manifiesto
con estos trabajos, como la relevancia del turismo interior, el papel de los
impactos indirectos y las fugas via importaciones o la pérdida de peso
economico del sector turistico a lo largo de la ultima década. La fase ac-
tual debe ser la de la consolidacion de la publicacion sistematica de las
CST en Canarijas, asi como un mayor conocimiento y utilizacion de sus
resultados por parte del conjunto de agentes e instituciones del ambito
turistico. Asimismo, innovaciones metodolégicas que permitan un acceso
a indicadores adelantados y a resultados insulares serian muy necesarias
en el futuro.
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IV.1. INTRODUCCION

La actual situacion en los mercados financieros y en las economias de
los principales mercados emisores turisticos mundiales sitda a los des-
tinos turisticos en un marco de incertidumbre hasta ahora desconocido.
Por consiguiente, es fundamental mantener y mejorar el posicionamiento
actual de las Islas Canarias en el sistema turistico mundial para su desa-
rrollo socioeconémico. Este objetivo se podra lograr en la medida en que
se realice un esfuerzo de reflexion, de analisis y de concertacién sobre el
modelo turistico que se desea promover en los proximos anos.

Este capitulo analizard este proceso de cambio a través del posiciona-
miento para el caso de las zonas denominadas no turisticas, como grandes
olvidados de la gestion turistica, con algunos ejemplos contextualizados
y ejemplarizado al caso concreto del municipio de Arucas (Gran Canaria),
donde las recientes mejoras de varias infraestructuras en el centro histori-
co impulsadas tanto, por el Plan de Calidad Turistica de Arucas, como por
el Plan de Dinamizacién Turistica del Norte, han contribuido a mejorar
el aspecto y atractivo de la visita al municipio. Sin embargo, Arucas, al
igual que la gran mayoria de los municipios no turisticos, necesita de un
nuevo posicionamiento turistico que oriente y organice las futuras accio-
nes a desarrollar, con el fin de garantizar la coherencia y alineacién de
las diferentes iniciativas publicas y privadas, y alcanzar asi una mejora de
la competitividad turistica del municipio en todo su territorio, poniendo
en valor sus recursos y ofreciendo una visita al turista de elevado poder
de atraccion.

IV.2. REFLEXIONES INICIALES

A continuacion, y de forma preliminar, se muestran una serie de re-
flexiones basicas, en relacion al ejemplo de Arucas, pero extensibles a
todos los municipios “no turisticos”, e imprescindibles para poder tener
éxito en el posicionamiento propuesto:
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(1) Canarias esta afrontando el cambio de su modelo turistico. Las zo-
nas y municipios denominados “no turisticos” también. Canarias pretende
mantener su situacion preferente en el mercado europeo. Canarias, se
encuentra en un escenario de cambio de su modelo turistico hacia un
desarrollo de producto mas centrado en la economia del conocimiento, el
desarrollo sostenible y la personalizacion de la oferta a los segmentos de
turistas a los que se dirige el destino. Este enfoque, necesariamente debe
estar presente en el desarrollo de cada plan turistico insular, comarcal,
municipal o zonal que se desarrolle. Se establece asi una primera premisa
para determinar acertadamente el posicionamiento, el desarrollo de la
oferta y su comercializacion.

(2) Todos son municipios turisticos y no turisticos. Arucas, como la
mayor parte de los municipios de Canarias, no es un municipio turistico
tal y como se recoge en la legislacion Estatal o del Gobierno de Canarias,
asi como tampoco lo es en relacion a la pérdida de identidad y estanda-
rizacion turistica de su oferta. Sin embargo, su situacién en una isla turis-
tica como Gran Canaria, claramente dependiente del turismo, asi como
la propia economia del municipio, centrada en los servicios, y la cifra
actual de visitantes que acoge, hacen que Arucas, con independencia de
su categoria legal, deba ser considerado por su equipo de gobierno y su
sociedad, en términos operativos, como un municipio turistico. Esta con-
ciencia turistica es clave para el éxito del municipio y su posicionamien-
to, estableciendo una primera referencia en torno a la delimitacion de su
mercado objetivo: visitantes de un area o destino turistico y no turistico.

(3) Contexto geografico. Arucas es parte de una comarca, una isla y
un destino “Islas Canarias”. Arucas es parte de una visita que realizan
los turistas durante una excursion a una zona de la isla de Gran Canaria.
Esa visita a la zona Norte donde se encuentra ubicado el municipio es la
que marca el caracter y la principal motivacion de la misma, complemen-
tandose y compitiendo con el resto de atractivos de la zona. La visita a
Arucas sélo tiene sentido entenderla en un contexto geografico ampliado
de la excursion que realiza el turista, con todos sus atractivos, paradas y
experiencias, siendo el conjunto de la comarca quien confiere la identi-
dad de la visita y contextualiza el papel de Arucas. Arucas es una parte de
un destino comarcal, insular y regional. Ademas, es la oferta conjunta que
hace que todas las empresas y Administraciones conformen el destino de
Arucas y su posicionamiento, orientado hacia el turista y su satisfaccion,
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donde el turismo es un objetivo y un medio de mejora de la calidad de
vida del residente.

IV.3. METODOLOGIA Y ANALISIS DE LA OFERTA

La metodologia seguida se basa en el rigor académico, se caracteriza
por el analisis en detalle, con conclusiones practicas y operativas. Ade-
mas, dadas las particularidades de la zona y la reducida informacién
disponible en los sistemas de informacion insulares y regionales con este
nivel de detalle, exigié un importante esfuerzo de investigacion primaria,
con entrevistas a responsables publicos, expertos en la materia, gestores
y empresarios turisticos; talleres participativos con empresarios y agentes
clave, incluyéndose poblaciéon local, vinculada o no al sistema turistico
como informantes en este estudio; técnicas de inventario de recurso y
producto; técnicas de encuestas cuantitativas a una muestra representati-
va de turistas; analisis cualitativo a los turistas del destino, con desarrollo
de dinamicas de grupos; y otras técnicas de analisis de matrices y analisis
de coherencia.

El analisis comenzd necesariamente por la situacion de la zona como
destino turistico y su oferta. Se realizé un detallado estudio general del
municipio y sus principales indicadores, para posteriormente ahondar en
su contexto socio econémico y terminar con un analisis exhaustivo de
sus recursos, productos y servicios. En este capitulo no se mostrara dicha
informacion, limitandonos a destacar el reducido valor del indice turisti-
CO que caracteriza a estos municipios y que denota la falta de estructura-
cion de producto turistico y la no vinculacién de su sistema productivo
con el turismo, con un sector primario en decadencia y completamente
aislado del turismo, y un sector comercial tampoco vinculado al turismo
ni a la sociedad del conocimiento.

Presupuestariamente, el escenario venidero de recorte en los ingresos
municipales, unido al contexto econémico global, y crecientes cifras de
desempleo, demandara un aumento del area de gasto denominada pro-
duccién de bienes publicos de caricter social. Esto dejara escaso margen
de inversion dirigida hacia la produccion de bienes de caracter econo-
mico para potenciar y dinamizar la actividad turistica y comercial, y la
generacion de empleo estable correspondiente, haciendo imprescindible
una cofinanciacion publico-privada en las medidas propuestas.



98 Capitulo IV

Por ofrecer una breve pincelada del estudio realizado sobre los re-
cursos (material o inmaterial, como “materia prima” con la que se desa-
rrolla la actividad turistica), infraestructuras, productos y actividades
turisticas del municipio. En el presente estudio del municipio de Aru-
cas se inventariaron 130 recursos turisticos agrupados en seis grandes
categorias. Cada ficha recoge un detallado y exhaustivo analisis del re-
curso (Estado de conservacion, naturaleza, accesibilidad, sefializacion,
georeferenciacion, etc.).

Destacar que la propuesta de posicionamiento debe partir de este ana-
lisis, sin quedar supeditado dicho planteamiento al mismo, ya que la
propuesta debe partir del analisis de los recursos complementarios y
competidores fuera del municipio y de las necesidades y preferencias de
la poblacion residente y de los turistas. Este seria el ejemplo de Arucas,
donde los Recursos historicos, monumentales, etnograficos y artisticos,
concentran mas de la mitad de los atractivos turisticos inventariados del
municipio de Arucas, destacando que la mayor parte de éstos se localizan
o tienen lugar en el Centro Historico, tal y como se recoge en la figura
1, donde a su vez, el 32% de esos recursos corresponden a la tipologia
de Edificaciones, seguido de los recursos relacionados con el Patrimonio
etnografico con un 21% y las Obras de arte con un 19% (figura 2).

FIGURA 1. CATEGORIA DE LOS RECURSOS TURISTICOS
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FIGURA 2. DISTRIBUCION DE LOS REC. HISTORICOS, MONUMENTALES,
ETNOGRAFICOS Y ARTISTICOS
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Destacar que la gestion o propiedad del recurso, exceptuando la ca-
tegoria de Equipamientos e infraestructuras turisticas, pertenece casi al
cincuenta por ciento a la gestién o titularidad publica, lo que facilita la
creacion de una oferta estructurada, al ser la propia Administraciéon Pu-
blica la encargada de gestionar el sector turistico en el municipio.

Se puede resumir que existe una gran cantidad y calidad de los recur-
sos turisticos que conforman este inventario, y dan muestra del enorme
potencial con el que cuenta el municipio de Arucas, si bien no se co-
rresponde con la estructuracion de producto actualmente ofertada.
Ademas, Arucas ocupa una posicion estratégica en la comarca norte, no
s6lo desde el punto de vista geografico (a escasos 15 minutos de la ca-
pital) y demografico (municipio con mayor nimero de habitantes de la
comarca), sino también por lo que ha representado histéricamente en el
desarrollo economico de la isla, con los cultivos de la cafna de azucar, la
cochinilla o el platano.

A modo de conclusiéon, podemos afirmar que el atractivo turistico de
Arucas recae, fundamentalmente, en los recursos patrimoniales y cultura-
les, destacando el conjunto que forma su Centro Historico-Artistico, don-
de se localizan algunos recursos de gran singularidad y enorme atractivo
dentro de la oferta turistica-cultural de Gran Canaria, como la Iglesia de
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San Juan Bautista “la Catedral”, o muy proximos a los limites del casco
antiguo, la Fabrica del Ron Arehucas, el Jardin de la Marquesa y la Monta-
na de Arucas. Por el contrario, se debe tener en cuenta la casi nula oferta
alojativa que posee el municipio, con un s6lo hotel rural (que no supera
las cuarenta plazas), y la escasa oferta complementaria orientada al sector
turistico, por lo que los objetivos futuros que se planteen inicialmente en
el posicionamiento y posteriormente en la promocion del sector turistico
en Arucas deben tener presentes estas caracteristicas. Por otro lado, pa-
rece evidente, que el desarrollo de la franja costera de la isla representa
una oportunidad de futuro (a medio-largo plazo) para la comarca norte,
de la que Arucas ocupa buena parte. En este sentido, dependera de los
distintos planes territoriales que afectan a la costa y que se encuentran
aun en fase de aprobacion.

El “producto Arucas” en la actualidad es muy singular, donde la ciudad
en su globalidad es el producto. En la actualidad cuenta con un impor-
tante flujo de visitantes que llegan desde las principales zonas turisticas
de la isla, aunque todavia presenta un amplio margen de crecimiento.
Ante esta realidad, resulta necesario facilitar el acceso y la estancia de los
visitantes al municipio, con mejoras en las infraestructuras basicas (carre-
teras, aparcamientos, restauracion...), en la sefializacioén (viaria y turistica
de los principales recursos turisticos), en creacion de oferta complemen-
taria y servicios orientados al turista (tiendas de suvenires, visitas guia-
das...) ademas de conservar y mejorar los recursos con los que ya cuenta
el municipio, bajo los principios de calidad y desarrollo sostenible.

En resumen, el desarrollo turistico de Arucas se encuentra en un punto
crucial para su futuro, que inexorablemente debe ir de la mano de las
instituciones publicas y del sector privado. En este caso, el papel de la
corporacion local es fundamental por su competencia para planificar a
través de los planes urbanisticos y presupuestarios, porque tiene la res-
ponsabilidad de ilusionar a los ciudadanos con proyectos atractivos y
por contar con la posibilidad de unirse con el resto de municipios de la
comarca norte para poder crear paquetes turisticos estructurantes que
fomenten la competitividad del municipio. En definitiva, nada podra deci-
dirse adecuadamente para el “producto Arucas” si no existe una correcta
definicion de su posicionamiento en el mercado y la voluntad decidida
de cooperacion entre los diferentes agentes sociales del municipio y un
mayor y mejor trabajo conjunto entre los municipios de la zona.
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Finalmente, destacar que también se analizaron las comunicaciones y
accesibilidad del municipio respecto a su demanda turistica, y por otra
parte su estructura organizativa y las capacidades de los recursos huma-
nos disponibles. Estos elementos analizados son de gran importancia
para poder disefiar un posicionamiento y modelo de negocio turistico
viable y realista.

IV.4. SITUACION DE LA DEMANDA POTENCIAL Y ACTUAL DE ARUCAS COMO DESTINO TU-

RISTICO.

Como se comenté previamente, el posicionamiento propuesto debe
integrar las preferencias, comportamientos y deseos de los visitantes. A
continuacion se resume brevemente al perfil del turista general de Gran
Canaria, para seguidamente analizar al visitante de Arucas.

IV.4.1. Los principales segmentos de Gran Canaria por intereses
buscados

En lugar de abordar un clasico analisis de la demanda por naciona-
lidad, para el caso de este destino, donde los turistas no pernoctan y
no proceden de un esfuerzo de promocion exterior, se recomienda un
analisis por intereses o motivaciones. Es fundamental comprender las di-
ferencias existentes en nuestros turistas y adaptar la oferta y promocion
a sus necesidades y comportamientos diferenciados. A continuacion, se
enumeran los principales segmentos identificados:

Segmento de Descanso Confortable. Segmento convencional con nece-
sidades basicas: estos turistas buscan el relax, clima y confort, escapar
de un clima hostil; salud; conveniencia: vuelos, precio; seguridad; tran-
quilidad; un ambiente de calidad; hospitalidad; miran y observan desde
su burbuja: “home from home”; no quieren cambios pero si desean un
reconocimiento a su fidelidad.

Descanso con conocimiento e interacciéon social. Buscan algo mas
que clima; descanso y paisajes; medioambiente; variedad de opciones;
alojamiento y entorno de calidad; hospitalidad “real”; quieren salir en
ocasiones de la burbuja: cultura; necesitan cierta novedad; participar y
conocer pasivamente el destino; compartir con su grupo; visitar “iconos”
turisticos.
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Diversion y prestigio. Buscan disfrutar y demostrarlo; divertirse con
buen clima y opciones de ocio; presumir de sus vacaciones y lo que han
hecho; posibilidad de intimar y conocer gente; conveniencia: precio; el
alojamiento es poco importante; buscan pasarlo bien con su grupo; cier-
ta novedad; visitar “iconos” pop; realizan poco movimiento: una zona;
buscan ocio nocturno.

Vida activa y deporte. Necesidad de logro: vacaciones sanas; practicar
actividades que no pueden realizar en su pais; valoran la naturaleza y
actividades en ella; algo de auto-descubrimiento; el alojamiento es poco
importante; si importan las instalaciones e infraestructuras deportivas;
el clima; la hospitalidad; autenticidad y ocio variado; y visitar “iconos”
relacionados con ciertos retos.

Congresos e Incentivos. Combinar trabajo y diversion. Tener un sopor-
te cientifico adecuado; accesibilidad para llegar al destino; disponer de
infraestructuras de palacios de congresos y hoteleras para poder llevar a
cabo el evento; el atractivo del destino es clave.

Jugar al golf. Descansar con la practica del golf. Que haya una buena
temperatura en el destino y también buenos campos para jugar; Una
buena oferta complementaria para su pareja: playa, spa, ocio... Buscan
comodidad, hospitalidad, seguridad y calidad.

Practicar deporte nauticos. Practicar intensivamente su actividad de-
portiva relacionada con el mar: Surf, Windsurfing, Buceo, Pesca de altura,
etc. Cada subsegmento presenta caracteristicas e intereses diferenciados.

Disfrutar del ambiente rural — naturaleza. Senderismo y mundo rural.
Buscan descanso en plena naturaleza; paseos y visitas de interés cultural;
interactuar con la poblacion local.

Disfrutar de Luna de miel o Romance. Disfrutar con y de su pareja: lu-
gares especiales y romanticos; actividades personalizadas y memorables.

Disfrutar del ambiente gay. Atmodsfera del destino: buen clima y ocio
nocturno; variedad; posibilidad de intimar y conocer gente; hospitalidad
y seguridad; calidad; novedad e innovacion; divertirse en locales con
gente de su mismo sexo.

Nichos: Intereses especificos. Segmentos de reducido tamano cuyo in-
terés durante las vacaciones es muy concreto y focalizado: la cultura (mu-
sica, historia), salud (alergias, etc.); flora y fauna (observacién de aves,
vulcanologia); deportes (bicicleta, futbol), hobbies...

Turista fiel al destino. Turista del destino: lleva repitiendo sus vacacio-
nes en el destino durante mucho tiempo, generalmente en la misma isla,
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zona, alojamiento. Se trata de turistas que, normalmente en pareja, visitan
el mismo destino y no se plantea ir a otro lugar de vacaciones. Esta im-
plicado con el destino.

Turista guiado por el precio. Turista accidental: por motivos de precio
(ofertas ultima hora) visita Gran Canaria, pero pudo haber ido a cual-
quier otro destino genérico de sol y playa. Es un cliente muy consciente
de los precios de las vacaciones y las alternativas. Pese a que buscan un
alojamiento de nivel medio, son exigentes en el nivel de servicio. Ade-
mas, la hospitalidad y amabilidad de la gente es clave para su decision.
No buscan cultura, pero si cosas nuevas que hacer y/o contar.

IV.4.2. Analisis del turista que visita Arucas

En este apartado, se exponen algunos resultados del analisis especifico
realizado mediante encuestas personales a los turistas, por medio de un
cuestionario semi-estructurado en tres idiomas (espanol, inglés y ale-
man). A continuacion se destacan algunos de los resultados obtenidos:

El perfil medio del visitante de Arucas es una pareja y en menor medida
un pequeno grupo familiar o de amigos. Los nucleos turisticos del sur de la
isla y la capital, son los dos centros principales de origen de los visitantes.

Entre los lugares mas visitados y las actividades mas demandadas por
los turistas en Gran Canaria que visitan Arucas, se encuentran, visitar Pla-
ya del Inglés o Maspalomas de la cual disfrutaron el 80% del total de la
muestra, la degustacion de la cocina tradicional canaria con un 73%, acti-
vidades en los centros comerciales de la isla a los que acudieron un 64%
de los encuestados, y visitar el tradicional casco antiguo de Vegueta con
un 56% de la muestra. Museos y mercadillos tienen un peso menor en su
comportamiento, siendo los actos culturales y la visita a centros de salud
y belleza los menos populares entre los visitantes de Arucas. Otro ele-
mento importante a destacar es que la mayor parte del los turistas acuden
a visitar Arucas después de llevar en la isla cuatro dias de vacaciones.

La mayor parte de los visitantes ha realizado o tiene previsto realizar
cuatro excursiones con la finalidad de conocer otras zonas de la isla siendo
la media para la muestra de 5,5 excursiones por persona. El visitante de
Arucas es un excursionista activo, no quedando claro si considera la visita
a Arucas como una visita mas de la isla o un lugar de obligada parada.

El municipio de Arucas es uno de los destinos favoritos a visitar por
gran parte de los turistas que vienen a Gran Canaria, pero no es el lugar
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donde estos pernoctan, formando la visita parte, en la mayoria de las oca-
siones, de una ruta turistica. Arucas si que es el primer destino a visitar
en la ruta para un importante nimero de visitantes (el 45,6% llegan a
Arucas directamente del hotel o del barco), mientras que el 23,1% prefe-
ria visitar antes la capital, siendo Arucas la segunda parada. Queda paten-
te que Arucas es la puerta de entrada en la visita al Norte de la isla.

Una vez terminada su visita al municipio de Arucas la mayoria de los
turistas, casi la mitad (48%) opta por dirigirse a la zona centro de la isla,
mientras que un porcentaje importante de ellos, el 26%, prefiere dirigirse
a municipios del norte. Solo el 13% tienen Arucas como su ultimo punto
de la ruta a visitar antes de regresar a sus respectivos alojamientos.

Casi la mitad de los turistas que visitan Arucas, exactamente el 48% ya
conocian la isla, puesto que habian estado anteriormente en ella, lo que
indica la gran cantidad de turistas repetidores que tiene Gran Canaria. De
los turistas repetidores, practicamente la mitad de los turistas de Arucas, el
49% se encuentran repitiendo su experiencia en la isla por segunda vez.

Por otra parte, y considerando que el 48% de los turistas que visitan
Arucas, ya habian estado en Gran Canaria, destaca que el 40% de ellos
ya habia visitado también el municipio nortefio de Arucas, mientras que
un 60% realiza la visita por primera vez. Esto indica el elevado poder de
fidelizacion existente en la repeticion de la visita al municipio como pa-
rada obligatoria en la excursion realizada.

El 74% de los visitantes conocia en alguna medida la oferta de Arucas an-
tes de la visita, aunque el interés previo en general es medio-bajo. El medio
de transporte mas utilizado por los turistas para trasladarse al municipio de
Arucas es el coche de alquiler, empleado por el 63% de la muestra, si bien
se recuerda que este porcentaje pueda estar sobre-ponderado debido a la
inaccesibilidad del “turista express” de excursion organizada. Las compa-
nias de coches de alquiler se identifican como una prioridad estratégica de
actuacion para la captacion de turistas independientes que quieren cono-
cer la isla, recorriendo y conociendo los lugares mas atractivos.

A la hora de informarse sobre el destino turistico, las fuentes de informa-
cion son muy variadas. Entre las mas utilizadas podemos encontrar de for-
ma destacada las guias de viaje, de las que hicieron uso el 51% de nuestros
encuestados, siendo esta también la fuente de informacion a la que le dan
mas importancia los turistas. A esta le sigue el material suministrado por el
personal del turoperador en el destino, usado por el 19% de los visitantes
y con un 17% Internet. Es evidente, por tanto, la necesidad de potenciar
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determinados canales de informacion, en funcién de su uso, credibilidad,
accesibilidad y potencialidad: las guias de viaje, internet y las redes socia-
les, las oficinas de informacién de Gran Canaria, el incentivo a recomendar
a amigos y familiares, y las compaiiias de alquiler de vehiculos. No se reco-
mienda potenciar el uso de material promocional (folletos) en recepciones,
y en todo caso, emplear el propio material promocional del turoperador.

El 54% de los turistas de nuestra muestra declara que el motivo prin-
cipal de su visita a Arucas es por una determinada atraccion especifica,
son atraidos por conocer la iglesia y la fabrica de ron de Arucas. Mientras
que el 28% se encuentran motivados por la curiosidad y por hacer algo
diferente. Tan sélo un 1% de los turistas visitan Arucas por motivos cul-
turales o por aprender. Arucas no es concebido por el turista como una
visita cultural, sino como una visita a sus “atracciones principales” y una
evasion contemplativa durante sus vacaciones.

Si bien es una visita que satisface, no consigue elevados niveles de
entusiasmo. Por otra parte, mas de la mitad de los turistas confiesan una
elevada intension de recomendar a sus amigos y familiares que visiten el
municipio de Arucas representando estos el 59,2% del total.

Respecto al gasto realizado por los turistas durante su visita a Arucas
(figura 3), el 40% confiesan no haber realizado ningin tipo de gasto,
mientras que el 33% lo han hecho en el sector de la hosteleria, concre-
tamente en restaurantes, cafeterias o bares. S6lo un 13% ha comprado
algun suvenir y el 15% restante han hecho algin gasto en comercios de
la zona y en otros motivos.

FIGURA 3. TIPO DE GASTO REALIZADO POR EL VISITANTE EN ARUCAS

Gasto del visitante en Arucas
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Fuente: elaboracién propia
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De los turistas que si han realizado algin gasto (el 60% del total), la
mayor parte de los turistas que visitan el municipio, el 57,1% confiesan
realizar un gasto total durante su visita inferior a 5 euros, mientras que el
28,6% revela que dicho gasto se encuentra entre 5y 15 euros; mientras que
el menor porcentaje lo representan los turistas que realizan un gasto supe-
rior a los 15 euros representando estos tan solo el 14,3%. El gasto medio
de un turista que visita el municipio de Arucas en Gran Canaria, entre los
que realizan gasto, se encuentra en 8,79 euros por persona y visita. Estas
cifras se encuentran sobre-ponderadas respecto al turista medio, al haber
una menor proporcion en la muestra del denominado “turista express”.

El analisis de este estudio permite identificar el perfil del visitante a
Arucas, la composicion de su grupo de viaje, el lugar donde se aloja en
la isla, el nimero de excursiones que realiza y los lugares de la isla que
visita, el lugar de procedencia antes de parar en Arucas, el lugar de des-
tino después de la visita, su nivel de repeticion en la visita con la isla y
con Arucas, el conocimiento de Arucas y el interés en la visita, las fuentes
de informacion consultadas y la importancia de éstas en su decision de
visitar Arucas, el medio de transporte empleado, los motivos o intereses
de la visita, las atracciones que lo impulsan a la visita, la valoracion de
las mismas, la satisfaccion con la visita, su intenciéon de recomendar y el
tipo y cuantia de gasto realizado.

Por dltimo, por medio de diferentes anilisis, se ha realizado un calculo
de la demanda actual del municipio, obteniéndose una cifra de visitantes
anuales en torno a los 150.000 turistas (410 turistas diarios de media).
Una sencilla extrapolacion con los datos obtenidos sobre el posible gasto
directo que los turistas realizarian en el municipio, se obtiene un gasto
de 64.870 € mensuales, y un gasto anual de 778.000 €. Destacar que estas
cifras estan realizadas con una estimacion a la baja, por lo que es de su-
poner que las cifras reales sean superiores a las mostradas en aproxima-
damente un 30%, superando el gasto realizado por los turistas en Arucas
la cifra de un millén de euros.

En cualquier caso, el nimero de turistas es suficientemente importante
para considerar el turismo como una actividad de elevada capacidad di-
namizadora. Sin embargo, el gasto actual producido, considerando la cifra
de visitantes y los recursos disponibles, es absolutamente insuficiente. A
modo ilustrativo, con un escenario de aumento del nimero de visitantes
en un 20%, con un aumento del nimero de turistas que realizan gasto en
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un 20% y un aumento del gasto medio por turista (con gasto) de 2 €, se
duplicaria el actual gasto obtenido en el municipio. Los datos obtenidos
permiten realizar varias proyecciones sobre las inversiones a realizar y su
recuperacion, asi como fijar objetivos comerciales mas precisos en la ges-
tion turistica del municipio. Finalmente, es necesario destacar el elevado
gasto que realizan los visitantes residentes en la isla, principalmente en
gastronomia, supone una cifra importante, que aunque dificil de cuanti-
ficar, hay que tener en cuenta.

IV.5. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO Y MODELO TURISTICO PROPUESTO

La estrategia de posicionamiento es la base estratégica de articulacion
de la oferta y su promocion. El posicionamiento define la imagen de Aru-
cas frente a la competencia como destino y de sus productos turisticos
en el mercado, para sus diferentes publico objetivo. El posicionamiento
plantea una visiéon compartida hacia el cambio de modelo turistico inte-
gral que se pretende desarrollar.

Como destaca la memoria de informacion del Plan General de Orde-
nacion, existe una necesidad de potenciacion turistica de Arucas. “El po-
tencial turistico de Arucas es un recurso que no se encuentra explotado
desde un punto de vista integral. Se requiere de una visiéon global de
objetivos donde logren concrecion, actuaciones urbanisticas, culturales,
empresariales, medioambientales, etc., con el fin de atraer visitantes de
forma continuada y sostenida a lo largo del tiempo”.

El modelo actual sustentado de forma principal en un turista de ex-
cursion organizada, es insostenible. Existe una baja o nula rentabilidad
de las excursiones actuales, potenciado por el hecho de que desde la propia
oferta no se reconozca como potencial de uso turistico la amplitud, diver-
sidad y riqueza de los recursos existentes en el municipio. Parece insoste-
nible que el municipio actie como una fuente de rentabilidad externa para
los oferentes de excursiones radicados fuera del municipio, no percibién-
dose beneficios en la oferta local. El balance puede ser incluso negativo
si consideramos los gastos de ornato, limpieza y otros servicios de dificil
recuperacion por la via fiscal o ingresos propios de los negocios de la zona.
Actualmente, esta situacion no es compensada por los flujos no organizados
de turistas que llegan en coche de alquiler y residentes de la isla que visitan
el municipio para conocer sus atractivos o con fines gastronomicos.



108 Capitulo IV

Debe establecerse un modelo que optimice los flujos de visita indepen-
diente, y organizada, en funcién de productos estructurados, y facilitando
la adecuada informacion al turista, que maximice su gasto en el munici-
pio y donde la primera visita lo incentive a nuevas visitas especificas para
el disfrute de determinados productos.

La solucion en torno al aumento de las infraestructuras de caricter em-
blematico y con expectativas de que se generen mayores flujos turisticos,
parece poco acertada considerando el periodo actual de limitaciones pre-
supuestarias, la existencia de un importante reclamo ya en funcionamien-
to, como es la Iglesia de Arucas (Lopez Galan, 2009) y el caracter de visita
temporal que presenta el municipio. Mas atun cuando no se disponen
de estudios de impacto y viabilidad econémica de tales infraestructuras.
Esto no es handicap para que determinados nuevos proyectos sean nece-
sarios y puedan tener cabida en el modelo turistico definido.

La solucion clasica de apuesta de turismo rural (en genérico) tan per-
seguida en otras zonas denominadas “no turisticas”, tampoco se estima
como la mejor alternativa para Arucas, considerando su reducida oferta
alojativa y la elevada competencia existente en otras areas de la isla con
potentes recursos atractores.

En Arucas, el flujo de visitantes no esta asociado al turismo alojado, sino
al excursionista, teniendo el destino una utilidad complementaria del nu-
cleo turistico tradicional litoral del Sur de la isla. Las actuales excursiones
comercializadas presentan un modelo econémicamente insostenible para
el municipio. Asi, la solucién pasa necesariamente por potenciar al clien-
te individual, y el guiado municipal o comarcal del turista de excursion,
mediante un personal especializado y organizado, acompanado de un
material riguroso en varios idiomas y una visita experiencial.

El reto supone estructurar de forma innovadora y practica un producto
atractivo para el visitante, partiendo de los recursos y productos débil-
mente implantados-ofertados y encadenar potentes productos competi-
tivos. Pero hablar de turismo cultural, comercio, oferta gastronomica de
calidad, agroturismo o turismo activo, parece poco realista si los recursos
disponibles no estan suficientemente dotados, sin interpretacion ni pues-
tos en valor, con reducidos protocolos de calidad y mal comercializados.

No se trata de presentar productos originales, forzando artificialmente
la capacidad de los recursos disponibles, sino asociarlos de forma pecu-
liar a la oferta existente. Se trata de comenzar por optimizar los recursos
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actuales (gastronomia, patrimonio cultural, etc.) mejorando su oferta, es-
tructurando el producto y sus equipamientos.

Por consiguiente, una prioridad innegociable de actuacién, pasa por
la valoracioén de los recursos y patrimonio de la zona, incluyéndose aqui
la formacion en la creacion de experiencias por parte de las empresas
y organismos privados, y una mejora importante de la sefializacion, in-
terpretacion y teatralizacion de la visita, junto con una conservacioén y
embellecimiento del espacio urbano y paisaje.

Se propone articular este reto con una vision inicial compartida. Arucas
debe convertirse en un Laboratorio Experimental en el nuevo mode-
lo turistico de Canarias, modelo para sus zonas tradicionalmente no
turisticas. Se trata de un laboratorio para el diseno, elaboracion y testeo
de nuevos productos en torno al modelo turistico definido. Este labora-
torio, con un papel preponderante de sus principales recursos: platanos,
ron, piedra, flores, etc. debe ser una prioridad inmediata. Asi, la Granja
Agricola Experimental, junto con la aportacion de la ULPGC, y las fincas
en explotacion, deben ser el eje central del laboratorio agroturistico.
Por otra parte, los trabajos y desarrollos del laboratorio agroturistico en
combinacién con los restaurantes de la zona deben confeccionar el labo-
ratorio gastrondémico. Las empresas de ocio y deportivas, con el apoyo
de la ULPGC deben confeccionar el laboratorio de deportes alternati-
vos. Por otra parte, el Centro de Interpretacion del Labrante, junto con el
Museo “La Cantera” y la aportacion de los especialistas, pueden dar lugar
a la confeccion del laboratorio de la piedra, buscando nuevos usos,
aplicaciones e integraciones de los trabajos en los diferentes productos
del municipio. La enorme cantidad de valiosos recursos culturales tan-
gibles e intangibles puede articularse en torno al laboratorio cultural.
La oferta comercial, integrando mercadillos, comercios al aire libre, cen-
tro comercial, entre otros, puede confeccionar el laboratorio comercial,
cuyo campo de investigacion, analisis y puesta en practica de propuestas
se puede sustentar en el concepto de Zona Comercial Abierta de Arucas.
El laboratorio de celebraciones, con propuestas novedosas de tipos de
celebraciones, procesos, etc. Se recomienda articular todos estos labo-
ratorios, y otros propuestos, con el lanzamiento de una universidad de
verano o de invierno, junto a la ULPGC, en torno a los mismos.

Como ejemplo de la eficacia de este concepto de laboratorio abierto,
cabe hacer a modo de ejemplo una breve resefia histérica. “Si hacemos
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un repaso a la historia turistica del municipio de Arucas, podemos com-
probar como la Iglesia de San Juan Bautista, a pesar de su todavia corta
historia, ha sido un referente constante capaz de atraer la atencion y la
curiosidad de los visitantes a la ciudad, como sucedi6 en la década de los
sesenta y setenta, mientras los labrantes trabajaban al pie de la torre cam-
panario durante la altima fase de la construccion de la iglesia. Este caso
es una buena muestra de como las obras de un monumento religioso
sirvieron de lazo de union para incentivar un oficio tradicional, en vias de
extincion, como era el oficio de la piedra, y fomentar un creciente interés
turistico de los visitantes al municipio, que encontraron en la ejecucion
de las obras un atractivo que dinamiz6 una actividad comercial durante
mucho tiempo” (Cabrera Guillén, 2007). Durante estos anos, y coincidien-
do con el comienzo de la actividad en masa del turismo en Gran Canaria,
las excursiones a Arucas se incrementaron considerablemente durante el
tiempo que duraron las mencionadas obras, hecho que aprovecharon los
avispados comerciantes locales de la zona para atraer a la nueva deman-
da emergente, adecuandose a las necesidades del momento.

Esta base de turismo en torno a la sociedad del conocimiento, la inno-
vacion y la actitud activa y transformadora (Arucas, laboratorio turistico
abierto), es la clave sobre la que se debe sustentar el modelo propuesto,
dandole mayor notoriedad al municipio y su oferta.

El posicionamiento del municipio se debe cambiar, y pasar del modelo
actual: “lugar de excursion express” al nuevo de “ciudad experiencia”
que engloba tradicion y cultura con modernidad, complementado con el
turismo activo y el agroturismo. Asi, el nuevo posicionamiento se debe
definir en torno a los siguientes elementos:

Recursos y productos base del posicionamiento, todos ellos con un
nuevo planteamiento innovador y de laboratorio abierto:

e La cultura y su casco histérico con especial mencion a su iglesia.

* Los recursos naturales y agrarios del municipio, incluyendo sus cul-
tivos (platanos, cochinilla, flores, cana de azucar, etc.), la cultura del
agua, y los productos asociados, con especial mencion al ron. El
agroturismo y las manifestaciones culturales del dia a dia asociadas
a este producto.

* La cultura propia, los oficios, la tradicion y la personalizacion de la
oferta (la piedra y los labrantes, el medio y su gastronomia).
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Tipo de visita sobre la que pivota este nuevo posicionamiento:

e Parada obligatoria por el turista, con unos hitos a conocer, disfrutar y
experimentar, donde siempre sucede algo nuevo, y el turista es parte
de ello.

* Un paseo educativo (cultural) y ludico, que combina la ciudad jardin,
su paisaje y entorno, con las compras y la gastronomia.

* Visita de alto contenido experiencial, novedades que integran tradi-
cion e innovacion, con presencia activa de la sociedad de la informa-
cion y el conocimiento.

e La libertad y el poder conocer un destino auténtico, con una oferta
estructurada y adaptada a las necesidades del visitante.

Todos estos elementos, combinados en diferente proporcion, deben
integrarse en la oferta de productos del municipio. Asi por ejemplo, el
atributo de personalizacion, puede manifestarse en torno a la piedra
(recuerdos personalizados con grabados bajo demanda), la iglesia (her-
manamientos con las ciudades de origen de los visitantes), el comercio
(prendas con tintes naturales de cochinilla con colores personalizados),
ron (botellas con etiquetaje que incluye el nombre del turista), flores
(regalo “diselo con una flor” con texto personalizado), gastronomia (tapa
con nombre de turistas participantes en los concursos), etc.

Como resumen, el posicionamiento final debe estructurarse en torno
a Arucas: Una parada obligatoria y tnica en la visita a Gran Canaria.
Puerta de entrada al Norte. Una combinacion de tradicién e innova-
cion (entorno natural-rural-urbano) estructurada en una vista y pa-
seo experiencial y singular (laboratorio vivo), auténtico, innovador y
personalizado, en torno a sus recursos y productos.

El débil posicionamiento actual debe dar paso al nuevo, propuesto a
través del compromiso y la capacidad de gestion de todos los agentes,
destacando la necesidad de un liderazgo decidido en este reto. En un
medio-largo plazo, una vez desarrollada su oferta, el concepto de salud y
relax debe ser potenciado junto con el deporte alternativo e incluido en
este posicionamiento inicial.

Para implementar el modelo turistico y posicionamiento propuesto, se
definieron 6 grandes estrategias de actuacion, con mas de 50 acciones
concretas, para ser consensuadas y priorizadas por el futuro Consorcio
Turistico de Arucas u 6rgano de gestion responsable.
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IV.5.1. Estrategia territorial del posicionamiento del nuevo modelo
turistico

Integracién de Arucas en el modelo comarcal. Una primera conside-
racion del modelo zonal, es la integracion del destino Arucas en la oferta
turistica del Norte de Gran Canaria y su mancomunidad, destacandose
de forma muy simplificada en la tabla 1 los elementos centrales de éxito
de la oferta de cada municipio y algunas alusiones a su posible posicio-
namiento:

TABLA 1. CONTEXTO COMARCAL DE LA OFERTA DE ARUCAS
Y SU POSICIONAMIENTO

MUNICIPIO OFERTA PRINCIPAL DESTACADA | ALUSIONES AL POSICIONAMIENTO

Ciudad

Las Palmas de Gran | Casco histérico y cultura

Ciudad de mar y cultura

Oferta gastronémica

Canaria Playa - Puerto
Comercio
Casco historico
Teror Iglesia Pueblo de tradicion y religion
Tradiciéon-pueblo
Firgas Tradicion-pueblo Pueblo de tradicion
Guia Patrimonio arqueolégico Historia y gastronomia en torno al
Queso queso
. Cueva Pintada . .
Gildar . Historia
Iglesia
Puerto -
Agaete u Mar y gastronomia

Artenara. Moya,
Valleseco

Oferta rural y natural

Entorno rural

Aldea de San Nicolas

Oferta agricola
Distancia-aislamiento

Entorno agricola

ARUCAS

Casco historico-iglesia
Comercio

Puerta de entrada al Norte
Tradicién-innovacion
Paseo-Visita experiencial

Fuente: elaboracion propia

Centrandonos en Arucas, que es el municipio de referencia, queda pa-
tente la imposibilidad de competir en términos de ciudad (lugar copa-
do por Las Palmas de Gran Canaria), casco histérico (compartido por
varios otros municipios), rural (identitario de varios otros municipios),
historico-arqueologico (con predominio de Galdar y Guia), religioso (Te-
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ror), turistica-gastronomica (Agaete); quedando un hueco importante de
posicionamiento en el mercado en torno a una parada experiencial que
resuma y exponga todos estos elementos como una oferta estructurada,
innovadora y de alta vinculacién con el comercio y gastronomia. Asi,
en la tabla anterior destaca el posicionamiento propuesto en relacion al
resto de municipios.

Adicionalmente, se recomienda una mayor estructuracion de la oferta
turistica en la Mancomunidad del Norte, haciendo una promocion con-
junta de los productos y recursos que ofrece cada municipio. El reciente
traslado de la sede de la Mancomunidad del Norte al casco de Arucas,
puede suponer un buen comienzo para la cooperacion turistica comar-
cal, partiendo de Arucas como puerta de entrada de la comarca y nacleo
hegemoénico del mismo.

Asi, Arucas, a modo de ejemplo, deberia ofrecer en su municipio in-
formacion y degustacion de las experiencias del resto de municipios en
torno a los siguientes elementos: Queso de Guia en sus restaurantes y
oferta gastronomica; alusiones al Cenobio de Valerén y Cueva Pintada
de Galdar en los hitos de vinculacion historica aborigen, destacando el
papel de Doramas en Arucas y su conjunto de estatuas. A su vez, exigien-
do una contraprestacion similar al resto de municipios con la oferta y
productos de Arucas.

Por ultimo, y como breve reflexién sobre la relacién de Arucas con Las
Palmas de Gran Canaria, el enfoque predominante en el propio residente
es de vision comparativa negativa (ciudad dormitorio, ciudad pequeiia,
oferta comercial tradicional obsoleta, etc.). Es fundamental reorientar esta
imagen y positivarla por medio de los laboratorios abiertos, donde Aru-
cas es simultaneamente un barrio cultural singular de Las Palmas de Gran
Canaria y una salida al campo singular para el residente de la capital. Se
trata de asumir y potenciar la consideracion de municipio turistico (oferta
estructurada, que recibe al visitante y le ofrece una experiencia Gnica y
personalizada), y no turistico (que mantiene su tradicion y autenticidad).
Esta vision debe ser interiorizada en primer lugar por el residente, para
poder ser transmitida adecuadamente al visitante.

Integracion de las diferentes zonas de Arucas en su modelo terri-
torial. Es notable la necesidad de integracion del modelo productivo
general del municipio con el modelo urbanistico, y de forma especifica
con el modelo turistico a desarrollar y su posicionamiento, presentando
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este ultimo, claras conexiones directas con la cultura y el medioambiente.
Sin ser el objeto de este trabajo, a continuacion se describen unas lineas
genéricas de consideracion por zonas geograficas.

La oferta territorial turistica del municipio se estructura en torno a tres
areas geograficas: el casco de la ciudad y su centro histérico, la zona cos-
tera, y las zonas interiores y dispersas del municipio.

El modelo turistico propuesto se disenia en torno a una visita al centro
historico y alrededores de aproximadamente tres horas. Esta visita poten-
cia e impulsa el gasto realizado en el mismo y promociona los productos
especificos complementarios para otras posibles visitas en las diferentes
zonas del municipio. El conjunto siguiente, de titularidad publica, debe
constituir una unica unidad que vertebra la visita y el objetivo perseguido
de optimizar el gasto y promocion del resto de productos especificos del
municipio: aparcamiento del Recinto Ferial, Oficina de Turismo, Jardin
y Museo Municipal. Asi, se indican de forma ilustrativa algunas de las
actuaciones propuestas para este conjunto:

* Aparcamiento: se propone establecer un precio por uso, que puede
ser de paquete incluyendo la visita a la iglesia, video explicativo en
la Oficina de Informacion, Museo Municipal y otras posibles atraccio-
nes como la Iglesia y Fabrica del Ron. Se trata de la primera toma de
contacto con la visita. Su cuidado y mantenimiento debe ser exqui-
sito. Adicionalmente, se propone panelar, idealmente con soportes
tecnologicos de apoyo, todo el lateral del lado de la iglesia a modo
de mural gigante interpretativo de la visita y oferta turistica del mu-
nicipio, ademas de los eventos de actualidad. Se destaca la necesidad
de incorporar en el parking una ordenacién sobre el aparcamiento
de vehiculos turisticos.

Oficina de Informacion Turistica, con una corta proyeccioén audiovi-
sual que muestre la oferta del municipio en una pequena sala expo-
sitiva, ademas de los servicios de bafos, oferta de servicios persona-
lizados, y tienda de suvenires, artesania y productos locales.

Jardin y Museo Municipal. Se entienden como un tnico espacio mu-
seistico abierto y cerrado. Los diferentes niveles del parque deben
representar y exponer las diferentes ofertas y productos del munici-
pio, mediante su teatralizacién y tematizacion. Por otra parte, se re-
comienda reestructurar el sentido del museo. Reubicar su contenido
actual en otros edificios singulares del casco y concebirlo como un



El cambio de modelo turistico... a través del posicionamiento adecuado 115

museo general de la ciudad y su oferta. Una muestra del total de la
oferta que Arucas ofrece (la costa y sus recursos, los deportes activos,
sus tradiciones y oficios en torno a la piedra, los cultivos, el agua, y
en general todos los productos del destino. Se trata de un centro de
orientacion para impulsar al turista a visitar aquellas atracciones que
mejor encajan con sus deseos.

Por otra parte, los diferentes museos actiales y propuestos (titularidad
publico y privada): arte sacro, municipal, del labrante, del agua, del ron,
junto con las salas de exposicion existentes, configuran en un espacio re-
ducido una enorme oferta museistica cerrada con su contrapunto abierto,
contando con todos los elementos necesarios para conformar una visita
experiencial.

De igual forma, se realizaron las propuestas oportunas para las otras
dos areas: Zona costera y Zonas interiores y dispersas del municipio.
Finalmente, y fundamentandose en las premisas establecidas y el posicio-
namiento propuesto, se desarrollaron las diferentes estrategias y acciones
de Producto, Mercado y Comercializacion, que por limitacion de espacio
no se incluyen en este capitulo.
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V.1. INTRODUCCION

En el presente trabajo se analiza, con base en una investigacion docu-
mental, la evolucion del Puerto de la Cruz, uno de los principales des-
tinos turisticos de la isla de Tenerife, que experiment6é un significativo
crecimiento durante décadas.

El modelo de Ciclo de Vida de los Destinos Turisticos — en adelante
CVDT - de Richard Butler (1980) es el medio para describir dicha evolu-
cion. Tal y como sugiere el modelo, se emplean indicadores tanto de la
oferta como de la demanda, tales como la afluencia turistica, la evolucion
del nimero de plazas hoteleras y extrahoteleras, la estancia media, el
namero de pernoctaciones de los turistas e indice de ocupacion, entre
otros. Como principal resultado, se obtiene la ubicacion del destino en
un punto de transicion entre la fase de estancamiento y la fase de post-
estancancamiento segin el modelo del CVDT. Esta situacion muestra la
urgente reingenieria que requiere el destino para evitar su agotamiento.

El principal objetivo que se plantea es la utilidad del modelo del CVDT
para la gestion de los destinos en un intento por mejorar su situacién
competitiva. En este sentido, el trabajo se estructura de la siguiente ma-
nera: tras esta breve introduccion, el segundo epigrafe se centra en la
descripcion de las fases del ciclo de vida de Puerto de la Cruz, tras expo-
ner la utilidad del modelo del CVDT. En el tercer epigrafe se desarrolla
un analisis exploratorio conducente a reconocer la fase actual del desti-
no. Un udltimo apartado recoge las conclusiones, reflexiones y recomen-
daciones del estudio.

V.2. EL MODELO DEL CICLO DE VIDA DE LOS DESTINOS TURISTICOS
El modelo del CVDT tiene por objeto la explicacion de la trayectoria

de crecimiento de los destinos turisticos. Dicho modelo mantiene sus
raices en la teoria del Ciclo de Vida del Producto. Este ultimo fue desa-
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rrollado por Dean en 1950 como instrumento de gestion en marketing,
donde se describe la evolucion de las ventas del producto a lo largo de
una serie de fases predecibles desde su nacimiento hasta su declive. De
forma analoga, el CVDT ilustra el crecimiento y caida de la popularidad
de un destino turistico, y hace que éste describa una curva logistica que
representa la tendencia a largo plazo del nimero de turistas que llegan al
destino (Gonzilez y Gutiérrez, 1995).

El modelo incluye las siguientes fases: exploracion, implicacion, desa-
rrollo, consolidacion, estancamiento' y post-estancamiento tal y como se
recoge en la figura 1. Cada etapa presenta una serie de rasgos caracteris-
ticos en cuanto a la demanda, oferta, distribucién y competencia.

La cuestion reside en la posibilidad de emplear el modelo del CVDT en
el proceso de direccion estratégica del destino.

FIGURA 1. EVOLUCION HIPOTETICA DE UN DESTINO TURISTICO

Rejuvenecimiento

A

A
Fase critica de Estancamiento..-‘_, B

los elementos

8 de capacidad stabilizacion
2 Consolidacién , Post-estancamiento
e D
L]
k-]
e
]
E Declive
3 .
Exploracion
>
Tiempo

Fuente: Butler (1980:7)

1 La fase de estancamiento, es la denominacion que recoge el CVDT para hacer referencia al mo-
mento donde el nimero de visitas alcanza su maximo y su ndmero se mantiene constante en el
tiempo. De forma andloga, la fase en la que se maximizan y estabilizan las ventas del producto
en el modelo clasico del CVP, recibe el nombre de madurez. En consecuencia utilizaremos ambos
términos - estancamiento y madurez - indistintamente.
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V.2.1. Utilidad del CVDT

Dentro de la comunidad investigadora contemporanea, existe escaso
consenso sobre la utilidad del modelo (Johnston, 2001). Haywood (1986)
y Cooper (1990) coinciden en sefialar que aunque el CVDT sirve como
modelo descriptivo de los estadios por los que evoluciona el area, la
importancia del mismo reside en si es posible utilizarlo como una herra-
mienta de gestion o planificacién. Sin embargo, hay un considerable de-
bate y controversia en relacién al papel del CVDT en este sentido, ya que
por un lado, el modelo debe ser operativo, esto es, capaz de determinar
claramente la posiciéon exacta del destino turistico. No obstante, surgen
problemas operacionales al aplicar el CVDT, que residen en la falta de
acuerdo en la definicion de importantes parametros referidos a la unidad
de analisis, al mercado relevante, al patrén y fases del ciclo de viday a la
determinacion de la unidad de medida (Haywood, 1986). Por otro lado,
el modelo debe poseer la habilidad para predecir la futura tendencia del
destino. Si el modelo de Butler (1980) fuese 1til para pronosticar el orden
de eventos que un destino probablemente atraviese, y los factores que
llevan a estos cambios (Haywood, 1986; di Benedetto y Bojanic, 1993;
Cooper, 1994), los destinos podrian prepararse mejor para anticiparse a
las consecuencias del crecimiento del turismo y orientar su desarrollo.
El problema reside en que no siempre se podra conocer de antemano el
efecto de estos factores y sus relaciones, por lo que se reducen las fuerzas
predictivas del CVDT.

De este modo, se llega a la conclusién de que el curso de vida de los
destinos no es deterministico, es decir, su trayectoria puede ser modifi-
cada de forma deliberada, como, por ejemplo, tratando de extender el
ciclo de los destinos maduros. Asimismo, los gestores del destino pueden
servirse del CVDT como guia para la toma de decisiones estratégicas.

Consecuentemente, el analisis de la utilidad del modelo del ciclo de
vida, lleva a la siguiente reflexion: no se debe entender el planteamiento
del CVDT como algo normativo. Esto se explica porque el ciclo de vida
es especifico para cada destino; la validacion empirica sobre su forma o
duracién que posibilite la generalizacion del modelo, es reducida. Aun-
que conviene senalar que el andlisis de destinos turisticos tradicionales,
en especial de sol y playa, han demostrado una notable similitud en las
fases desplegadas por los mismos.
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V.2.2. Pasado de Puerto de la Cruz: fases del ciclo de vida del
destino

Tomando como referencia el trabajo de Martin (2005), la evolucién del
turismo en Puerto de la Cruz se ajusta a las fases definidas en el modelo
del CVDT de Butler (1980). Algunas desviaciones se justifican por la pre-
sencia de factores endégenos? - del lado de la demanda y de la oferta -,
como de factores exdgenos - crisis energéticas, guerras, situacion politica,
etc. -, que modifican de forma puntual - en un determinado afio, o en un
periodo de tiempo - la senda de crecimiento postulada por el modelo.

Exploracion - 1800-1870 -. Se pueden considerar los comienzos del
turismo en Canarias, en las primeras décadas del siglo XIX y mas concre-
tamente en el municipio de Puerto de la Cruz (Gonzalez, 1999). Pero des-
cribir como se desarroll6 la actividad en esta primera etapa resulta dificil,
pues los estudios y analisis cientificos sobre los inicios del fenémeno
turistico en la isla de Tenerife no son muy abundantes (Estévez, 2002). Lo
que si ha quedado patente es que el turismo de salud constituira en un
primer momento uno de los factores motivacionales mas destacados del
turismo islefio (Gonzalez, 1999).

El clima privilegiado de Puerto de la Cruz y el parecido de sus paisajes
con los ingleses, atrajo a britanicos de clase adinerada para la cura de
la tuberculosis, sin otro tratamiento que el cambio de clima. Es por ello,
que quienes tuvieron un papel relevante en la promocion del destino en
su origen, fueron prestigiosos médicos britanicos que mediante sus pres-
cripciones recomendaban la estancia en este lugar.

En la medida en que no habia infraestructura hotelera, estos tempranos
turistas alquilarian haciendas particulares para permanecer una tempora-
da en la Isla, sin ningun tipo de servicios complementarios que amenizase
su estancia. El desinterés por la hospederia entre los locales era la tonica
dominante, y las escasas fondas establecidas por naturales islefios eran
de baja calidad (Gonzalez, 1999). La iniciativa turistica mas destacada por
los islefios no lleg6 hasta 1865 (Consejeria de Turismo y Transportes del
Gobierno de Canarias, 1998).

2 Como consecuencia de la heterogeneidad del mercado y de la naturaleza propia del destino turis-
tico como amalgama de actividades muy diversas (Berry, 2001; Lundtorp y Wanhill, 2001)
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Implicacion - 1870-1959 -. Hasta la década de los setenta del siglo XIX,
el movimiento turistico es practicamente inexistente. Es a partir de enton-
ces cuando se puede hablar de afluencia turistica. Al grueso de turistas
que se desplazan para el tratamiento de sus enfermedades, hay que ana-
dir la presencia del turismo aleman y una ola de britinicos adinerados
que huyen de la época invernal y del estrés cotidiano de su pais.

En esta época y hasta la década de los ochenta del siglo XIX, las limi-
tadas posadas siguen siendo los unicos lugares aptos para el hospedaje.
La transicion a la hosteleria moderna no ocurre hasta la creacion de la
primera compania financiera con fines turisticos de Canarias: “La Compa-
fifa de Hoteles y Sanatorium del Valle de la Orotava” en 1886 (Gonzalez
y Miranda, 2002).

En las ultimas décadas del siglo XIX aparecen las primeras guias turis-
ticas - publicadas en inglés -, a las que hay que sumar algunas iniciativas
locales como la creacion del “Comité de Turismo del Valle de la Orotava”
en 1912.

Una de las actividades econémicas nacida al amparo del crecimiento en
el flujo de turistas, fue la venta de productos manufacturados en la Isla.
Principalmente, se trataba de costura elaborada de forma artesanal. Los
bordados y calados eran piezas muy apreciadas entre los visitantes y su
venta fue habitual en los hoteles.

Entre 1914 y 1950 se ha de trazar un paréntesis, pues este periodo
esta marcado por un estancamiento de la actividad turistica, derivado de
la situacion politica - efectos bélicos - y econdémica - crack econémico
mundial de 1929 -. Entre los eventos positivos para la actividad turistica,
se destaca la mejora en las comunicaciones maritimas, la inauguracion
del “Aeropuerto de Los Rodeos” en 1933 y la activacion con fuerza de
actos promocionales como la creacién de sociedades y comisiones para
el fomento del turismo.

Al final de este periodo se observa una lenta recuperacion, pues con
el paso de los afos el destino conoce de distintas acciones intrinsecas y
extrinsecas que han conformado su historia turistica. Asi nos encontra-
mos que en 1955, la condicién de destino preferente para el turismo in-
ternacional, fue reconocida por la orden ministerial, y la Administracién
Turistica Espafiola declara a Puerto de la Cruz como “Lugar de Interés
Turistico Nacional”.

Desarrollo - 1959-1973 -. En esta etapa se produce el despegue o boom
de la actividad turistica. Este crecimiento se inicia con la aprobacién del
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Plan de Estabilizacion Econémico Espanol’ en 1959 que logr6 un fuerte
crecimiento del turismo en los anos sesenta.

La evolucion del turismo en esta etapa es espectacular gracias, ademas,
a la apuesta de los principales TT.OO. europeos por Canarias, multinacio-
nales y la introduccion de los vuelos charter y con ello, la afluencia de un
turismo de masas. Como contra punto negativo, senalar que los mismos
factores que van a impulsar el crecimiento del turismo en la zona, supon-
dran una pérdida del control local en el devenir del sector. Este modelo
turistico ya no esta protagonizado por visitantes de élite como el de déca-
das anteriores, sino por amplias capas de la clase trabajadora de la Europa
Occidental como consecuencia de la recuperaciéon econémica y la prospe-
ridad de los afios cincuenta y sesenta (Gonzalez y Miranda, 2002).

A su vez, comienza el proceso de desarrollo inmobiliario-turistico tal
como se conoce hoy. Todo ello se vio favorecido por la Ley Strauss® -
1968-1972 - del gobierno aleman, que supone la llegada de una impor-
tante cantidad de capital para invertir en el sector de la construccion y
del turismo.

El florecimiento de la oferta turistica caracteriza este periodo, pues
llegan a crearse mas de 15.000 plazas, fundamentalmente hoteleras, que
suponen casi las dos terceras partes del total de nuevas camas de la isla.
Esta situacion transforma la estructura productiva del municipio, de for-
ma que la actividad agricola cede su protagonismo a la construccion y los
servicios (Rodriguez, 2004).

El final de esta etapa esta marcado por los efectos de la crisis energética
mundial de 1973, con su fuerte incidencia en los costes del transporte aé-
reo y la consiguiente contraccion en las principales economias europeas
(Consejeria de Turismo y Transportes del Gobierno de Canarias, 1998).

Madurez -1973-2006 -. En esta etapa, se pueden distinguir dos tra-
mos:

3 El ministro Ullastres fue promotor de dicho Plan que consistia en abrir las fronteras nacionales al
capital extranjero, para dinamizar la economia del pais.

4 Es una Ley del Estado Aleman para la ayuda al desarrollo de los paises subdesarrolla-
dos, que se inici6 en abril de 1968. Tras el “milagro econémico aleman”, se produjo
una fuerte concentracion de capital en ese pais, y para poder rentabilizar el mismo se
permitieron una serie de inversiones fuera del territorio germano. Espana en general,
y Canarias en particular, se beneficiaron en gran medida de esta ley, que contribuy6
al crecimiento de los espacios de ocio en nuestra region, pero supuso una pérdida del
control de la propiedad de los terrenos que pas6 a manos extranjeras.
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- Un breve primer tramo que va desde 1973 a 1980, donde el creci-
miento tiene lugar a un ritmo lento con respecto al estadio anterior, por-
que, entre otros factores, la competencia con otros destinos de la isla se
acentia. Concretamente, con la construccién del Aeropuerto Reina Sofia
- 1978 -, y el cierre del Aeropuerto de Los Rodeos a los vuelos interna-
cionales, el sur de la Isla experimenta un importante trasvase de turistas
de la zona norte, convirtiéndose en un importante foco de turismo de
Tenerife. A la competencia de la zona sur de la isla hay que sumar otros
destinos tanto nacionales como internacionales que, especializados en la
oferta del producto de sol y playa, poseen ventajas en cuanto a horas de
sol, temperaturas y zonas de bano se refiere.

Para poder dar alojamiento a un turismo de masas de clase socio-eco-
némica media/media-baja, la oferta hotelera que caracteriza la zona por-
tuense en sus fases tempranas de crecimiento turistico, comienza a dar
paso a una de menor categoria y extrahotelera (Rodriguez, 2004).

- Un segundo tramo - mas extenso en el tiempo -, que evidencia un
estancamiento en el nimero de visitas que llegan al destino. Aunque ésta
es la tonica general en esta fase, se pueden apreciar periodos de cierta
expansion en el sector - ej., entrada en la hoy Unién Europea en 1986
- frente a otros de contraccion - ej., recesion econdémica en los paises
emisores -.

Los factores que caracterizan la actividad turistica en el conjunto del
periodo son el resultado del crecimiento desmedido y desorganizado
que tiene lugar en la etapa anterior. Puerto de la Cruz, tras asistir a un
proceso de especulacion urbanistica cuyas consecuencias se reflejan en
una ampliacion significativa de la oferta para el alojamiento turistico, co-
mienza a reflejar sintomas de agotamiento que lleva aparejado un desgas-
te alarmante del medio, exceso desordenado de construcciones, escasa
calidad alojativa y falta de espacios verdes (Gonzalez y Miranda, 2002).

A principios de los afos 90, esta situacion obliga a reflexionar a empre-
sarios y administraciones publicas de la zona, sobre el estado de la cues-
tion turistica, sobre todo cuando ven aparecer otros destinos competitivos
- con mejores condiciones de sol y playa - en otras zonas de las Islas y del
mismo Tenerife (Sanchez, 1998) y una alta competitividad, via precios, de
algunos destinos mediterraneos - con especial crecimiento de Turquia y
Egipto - y de América - ej. Caribe - que provocan la pérdida progresiva de
la hegemonia del Valle de La Orotava. No obstante, el despliegue de una
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serie de medidas® encaminadas a la revitalizacion y ordenacion turistica
en Puerto de la Cruz, no parecen rejuvenecer el destino.

V.3. PRESENTE DE PUERTO DE LA CRUZ: INDICADORES UTILIZADOS PARA RECONOCER LA

FASE ACTUAL DEL DESTINO

A partir del ano 2006 hasta el afio 2009, se observa un continuo des-
censo en el nimero de visitantes a Tenerife, e igual comportamiento
tienen sus dos principales focos turisticos®. La causa de esta disminucion
puede ser la situacion actual de crisis, que al igual que a otros sectores,
ha afectado al turismo.

Con la finalidad de comprobar si este descenso se debe a que el destino
realmente estd en una etapa de declive o simplemente se debe al efecto
de la crisis, se han tomado los datos de pasajeros que visitan la isla de
Tenerife - véase AENA -y se ha realizado una correccién sobre aquéllos
que se sitdan en la zona norte. Los resultados se recogen en la tabla 2.

Los resultados muestran que, a pesar de haber corregido los datos,
intentando eliminar el efecto de la crisis, éstos siguen disminuyendo li-
geramente por lo que, con la debida cautela, se infiere que la zona norte,
se encuentra actualmente en un incipiente estadio de declive dentro de
la fase de post-estancamiento.

5 La Secretaria General de Turismo inicia diversas actividades encaminadas a incrementar los nive-
les de calidad en los distintos servicios que componen la experiencia turistica. Dichas actividades
integran el llamado Plan Marco de Competitividad del Turismo Espafiol - Plan FUTURES 1996-
1999 - (RD 2346/1996) sustituido a su conclusién por El Plan Integral de Calidad del Turismo
Espaiiol - PICTE 2000-2006 - (Secretaria de Estado de Comercio y Turismo, 2000). De manera es-
pecifica, se acordaba la puesta en marcha de las actuaciones del denominado Plan de Excelencia
Turistica - PET - del Valle de la Orotava que serviria para mejorar la condicion turistica de la zona
mediante el desarrollo de distintas normas para la adecuacién y modernizacion de la industria del
sector. En esta fecha también se pone en marcha el Plan de Calidad Hotelera - PCH - de Puerto
de la Cruz (SPET, 2000).

6 Los datos que se han utilizado para conocer el patrén de evolucion de Puerto de la Cruz se han
obtenido de la publicacion “Estadisticas de Turismo Receptivo” que edita el Cabildo de Tenerife.
La informacion se desagrega en 4 zonas distintas, dos de las cuales - Zona 3 o Zona Norte, y Zona
4 o Zona Sur - constituyen los principales focos de turismo de la Isla. Los datos correspondientes
a Puerto de la Cruz, no se han podido diferenciar del resto de municipios que componen la Zona
Norte, pero se ha de destacar que estos tltimos reciben exclusivamente en torno a un 10% de
visitas con respecto al total de turistas que visitan la Zona 3.
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TABLA 1: DISTRIBUCION DE VISITANTES ENTRE LOS PRINCIPALES
DESTINOS TURISTICOS DE TENERIFE. PERIODO 1977-2009

Zona Zona Total Zona Zona Total
Ano Ano
Norte Sur Isla Norte Sur Isla

1977 | 771.536 340.968 | 1.295.142 1994 876.496 | 2.856.096 | 3.907.453
1978 | 783.407 372.247 | 1.350.385 1995 932.768 | 2.952.413 | 4.084.913
1979 | 775.177 351.106 | 1.322.8601 1996 914.274 | 3.016.068 | 4.125.468
1980 | 643.353 385.391 | 1.189.535 1997 927.626 | 3.155.258 | 4.282.379
1981 | 726.178 486.960 | 1.363.600 1998 943.254 | 3.222.691 | 4.367.192
1982 | 780.026 544.833 | 1.459.452 1999 983.418 | 3.438.462 | 4.641.804
1983 | 787.736 608.294 | 1.524.091 2000 996.963 | 3.520.035 | 4.730.425
1984 | 825.563 664.171 | 1.616.392 2001 988.241 | 3.676.605 | 4.880.039
1985 | 784.169 755.252 | 1.652.757 2002 987.423 | 3.628.584 | 4.830.315
1986 | 832.887 962.410 | 1.893.786 2003 997.044 | 3.677.490 | 4.898.003
1987 | 844.978 | 1.294.954| 2.236.061 2004 | 1.006.324 | 3.773.822| 5.015.977
1988 | 847.851 | 1.553.295| 2.503.632 2005 | 1.019.612| 3.835.241| 5.093.732
1989 | 799.172| 1.697.258| 2.630.291 2006 | 1.103.188 | 4.108.910 | 5.451.013
1990 | 798.064 | 1.782.709 | 2.713.659 2007 | 1.082.750 | 3.959.943 | 5.278.784
1991 | 833.630 | 2.154.217 | 3.122.936 2008 | 1.030.448 | 4.017.016| 5.292.327
1992 | 808.161 | 2.349.962| 3.308.912 2009 856.200 | 3.664.224 | 4.707.782
1993 | 846.658 | 2.527.196 | 3.528.937

Fuente: elaboracion propia a partir de STDE Cabildo Insular de Tenerife.

TABLA 2. CORRECCION DEL NUMERO DE VISITANTES
DE PUERTO DE LA CRUZ

Ao | Visitantes Tenerife | Tasa de variacion | Visitantes Zona Norte Visitantes Zc')na Norte
corregidos
2006 3.559.669 1.103.188
2007 3.412.139 -4,1% 1.082.750 1.127.624,43
2008 3.362.808 -1,4% 1.030.448 1.045.345,7
2009 2.964.844 -11,8% 856.200 957.525,076
Fuente: Elaboracion propia a partir de AENA y de STDE Cabildo Insular de Tenerife.
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Para ahondar en este estudio, se emplean otra serie de indicadores que
comprenden ademas del nimero de visitas, su distribucién en estableci-
mientos alojativos y segin procedencias, nimero de plazas, su estancia
media, pernoctaciones e indice de ocupacion. Se trata por tanto de un
estudio de caracter descriptivo y de tipo longitudinal mediante el uso de
datos referidos, en algunos casos, a un periodo temporal de 33 afos.

En cuanto a la distribucion de los visitantes por las distintas zonas
turisticas de la Isla - grafico 1 -, se observa como en 1977 habia una
preponderancia del norte de la Isla que absorbia mas del 59% del total
del turismo que llegaba a Tenerife. En esta época ya el sur comenzaba a
apuntar su pujanza registrando mas de 340.000 visitantes lo que suponia
aproximadamente el 26% del total.

GRAFICO 1. DISTRIBUCION DE VISITANTES ENTRE LOS PRINCIPALES
DESTINOS TURISTICOS DE TENERIFE
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Fuente: elaboracion propia a partir de STDE Cabildo Insular de Tenerife.
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A lo largo de estos afios, hay una caracteristica principal que marca
la evolucién del turismo en la Isla. Mientras en el inicio la primacia la
tenia la zona norte, a lo largo del periodo esta zona sufre un proceso de
relativo estancamiento, con un crecimiento que no llega al 14% en los 33
anos considerados, mientras el sur experimenta un crecimiento explosivo
multiplicando por mas de 10 el nimero de sus visitantes. De este modo,
en el 2009 el sur acoge el 80% del total y el norte el 20%, con una evolu-
cion irregular que contempla incluso periodos regresivos, siendo el afo
crucial el de 1986, en que por primera vez el sur registra un nimero de
visitantes superior al del norte.

Con respecto a la distribucién del nimero de turistas en establecimien-
tos alojativos - grafico 2 -, comprobamos como la zona norte acogia a la
mayor parte de sus visitantes en hoteles - casi el 77% en el afno 1978,y
mas del 66% en el 2009 -.

GRAFICO 2: DISTRIBUCION DEL N° DE TURISTAS EN ESTABLECIMIENTOS
ALOJATIVOS - ZONA NORTE. PERIODO 1977-2009
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Fuente: elaboracion propia a partir de STDE Cabildo Insular de Tenerife.

Esta distribucion por clases de alojamiento experimenta cambios sensi-
bles, de tal modo que en el norte, a la vez que disminuyen los visitantes
alojados en hoteles, aumentan los que lo hacen en establecimientos ex-
trahoteleros llegando a significar en el 2009 algo mas del 33% del total
frente al 23% de 1978. Sin embargo el proceso no es regular, ya que
durante el periodo comprendido entre 1981 y 1985, la tendencia es a la
inversa, es decir, descienden los alojados en establecimientos extrahote-
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leros, si bien el crecimiento se retoma en 1986 hasta 1990, manteniéndo-
se desde esa fecha hasta la actualidad en porcentajes casi constantes - en
torno al 65% en los establecimientos hoteleros y del 35% en los extraho-
teleros -. En los ultimos afios parece tener lugar una contraccién en el
namero de establecimientos extrahoteleros.

En cuanto a la evolucién de la capacidad alojativa de la zona norte
- grafico 3 -, se pierden camas en el periodo comprendido entre 1978
y 1995, dentro de una linea de estancamiento de la oferta con ligeros
altibajos, pasando de tener 31.263 camas en 1978 a 29.893 en 1995. A
partir del afio 1996 se vuelven a recuperar las camas perdidas durante el
periodo anterior, llegando a alcanzar en el 2007 la cifra de 34.481 camas
- una de las mas altas durante los 33 afnos analizados -. En 1978 un 67%
de las camas corresponden a establecimientos hoteleros, mientras que en
el 2009, esta cuantia se reduce alrededor de 8 puntos porcentuales.

GRAFICO 3: DISTRIBUCION DEL N° DE PLAZAS EN ESTABLECIMIENTOS
ALOJATIVOS - ZONA NORTE. PERIODO 1977-2009
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Fuente: elaboracion propia a partir de STDE Cabildo Insular de Tenerife.

También en la distribucion de mercados de procedencia se producen
alteraciones sensibles dignas de ser comentas - grafico 4 -.

Al inicio del periodo, el principal mercado era el britanico, que propor-
cionaba mas del 30% del total de visitantes. En segundo lugar se encon-
traba el turismo espanol con en torno al 23% y en tercer lugar el aleman
con una cifra alrededor del 14% del total de turistas alojados en la zona.
En cuarto lugar se sitia el mercado francés con casi un 10%. A su vez, hay
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que destacar el turismo escandinavo, que en conjunto aportaba algo mas
del 12% del total. Esta situacion se mantiene casi inalterada hasta 1986.

A partir de 1986, el turismo britanico comienza a disminuir en Puerto de
la Cruz en términos absolutos, llegando a representar, al final del periodo,
tan solo el 5.50% del total. Paralelamente, el turismo espafol viene a cubrir
la caida del inglés, de tal modo que en el 2009 representa mas del 60% del
total de visitantes del norte, triplicando de esta manera su cifra de partida.
Este proceso experimentado por ingleses y espanoles en el norte, es pre-
cisamente el inverso del que se experimenta en el conjunto insular donde
se ha producido una sustitucion, en términos relativos, del turismo espaiiol
por el britanico (STDE Cabildo Insular de Tenerife, 1978-2009).

GRAFICO 4: DISTRIBUCION DE MERCADOS DE PROCEDENCIA
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Fuente: elaboracion propia a partir de STDE Cabildo Insular de Tenerife.

Al mismo tiempo, el turismo aleman se mantiene estable aunque al final
del periodo se observa una gran disminucién. En el aiio 2009, su contri-
bucion pasa a ser del 19% del total. Por ultimo, el turismo escandinavo se
mantiene en cifras que oscilan alrededor del 7,5% del conjunto de paises.

La estancia media’ - grafico 5 - presenta varias sendas de crecimiento
aunque la tendencia ultima es a la reduccion del tiempo de permanencia
en el destino.

7 Se entiende por estancia media el nimero de dias que, como media, permanecen alojados los
viajeros en los establecimientos (Gobierno de Canarias, 2000).
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Se puede recalcar un primer tramo de crecimiento que experimenta su
maximo en el ano 1985 - con una media de 10,59 dias -, que luego cae de
forma drastica hasta el afo 1991 - con una media de 8,80 dias -. Le sigue
un periodo en el que, aunque se producen ligeros aumentos en anos con-
cretos, termina por darse un importante descenso que se prolonga hasta
el 2009, alcanzando en esta fecha la cifra menor de todo el periodo con
una media de 7,29 dias. Esta caida se explica por los cambios actuales
que se producen en la planificacion de los desplazamientos.

En la programacion de los viajes que tienen por motivo las vacaciones,
se puede distinguir entre vacaciones principales y secundarias. La diferen-
cia reside en que las principales se planifican con antelacion y con mas de-
talle. De igual forma se relacionan con la estacion de verano, se suele elegir
un destino alejado del lugar de origen, y normalmente se suele invertir
mas tiempo y dinero. Las vacaciones secundarias son estancias de corta
duracion que se anaden a las principales en periodos fuera de temporada,
y cuyo principal motivo reside en aprovecharse de ofertas especiales o
acudir a un evento determinado - ej., deportivo - (Faché, 1994).

GRAFICO 5. ESTANCIA MEDIA POR TIPO DE ALOJAMIENTO
EN LA ZONA NORTE DE LA ISLA. PERIODO 1977-2009
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Fuente: elaboracion propia a partir de STDE Cabildo Insular de Tenerife.

Esto va a suponer que el individuo disponga de periodos vacacionales
cortos — dos o tres a lo largo del ano — de forma que, aunque su estancia
en un destino concreto se vea reducida, le va a permitir visitar mas de un
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lugar. Hay que resaltar también, las diferencias en la estancia media entre
establecimientos hoteleros y extrahoteleros. Mientras que esta diferencia
es muy significativa en los primeros anos - donde la extrahotelera se
sitia por encima de la hotelera, y la mayor distancia se alcanza en 1988
con 1,82 dias de diferencia -, ésta tiende a aparejarse en la mitad del
tramo, llegando a superar la estancia media hotelera a la extrahotelera
en algunos anos. Sin embargo, en los dltimos anos, ambas férmulas de
alojamiento vuelven a distanciarse tal y como lo hicieron en un origen.

Con respecto a las pernoctaciones - grafico 6 -, hay nuevamente varia-
ciones. En el tramo 1980 a 1988 se produce una importante onda expan-
siva que parte de alrededor de 6.360.000, pasando a obtener una cota
maxima cercana a 8.800.000 pernoctaciones.

GRAFICO 6. NUMERO DE PERNOCTACIONES EN LA ZONA NORTE
DE LA ISLA. PERIODO 1977-2009
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Fuente: elaboracion propia a partir de STDE Cabildo Insular de Tenerife.

Posteriormente, y tras caer a cifras en torno a los 7.240.000 pernocta-
ciones, se inician en 1992 dos nuevos periodos expansivos de tres anos
de duracién cada uno. Actualmente se encuentra en un lapso recesivo,
alcanzando en el 2009, una cifra de 6.242.931 pernoctaciones.

De forma similar a la evolucion de las pernoctaciones, la distribucion del
indice de ocupacion® -grafico 7- sigue la trayectoria de una curva serpen-

8 Indice de ocupacién viene dado como el cociente entre el nimero de pernoctaciones produci-
das en un periodo de referencia y el nimero total de plazas disponibles por dia en ese mismo
periodo. De esta definicion se puede obtener un indice de ocupacién superior al 100%, debido
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teante, con varias sendas de crecimiento - cuyos porcentajes maximos se
encuentran en los afios 1988 y 1995 con un indice del 81,2% y del 81,5%
respectivamente - a las que le acompanan otras de decrecimiento.

En el 2009 se alcanza el porcentaje mas bajo - 52,81% - de todo el
periodo de tiempo considerado. Por otra parte, este indice es superior en
todo el periodo en los establecimientos hoteleros frente a los extrahote-
leros, con distancias maximas del 22% para el afio 1984.

GRAFICO 7. DISTRIBUCION DEL iNDICE DE OCUPACION.
ZONA NORTE DE LA ISLA. PERIODO 1977-2009.
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Fuente: elaboracion propia a partir de STDE Cabildo Insular de Tenerife.

Una vez descritos los indicadores que permiten reconocer la etapa en
la que se encuentra actualmente Puerto de la Cruz, se procede a profun-
dizar en el perfil del turista actual que se hospeda en el destino. Para
ello se muestran una serie de indicadores, asi como su evolucion en los
altimos 4 anos, a partir de la informacién que suministra la Encuesta de
Gasto Turistico realizada por el Instituto Canario de Estadistica.

En primer lugar, se muestra la distribucion de los visitantes del Puerto
de la Cruz, segun el tipo de alojamiento en el que se hospedan. Se obser-
va que mayoritariamente el turista se aloja en establecimientos hoteleros,

a la existencia de camas supletorias o convertibles, ya que el ocupante de una de estas plazas,
produce una pernoctacion, pero no ocupa una plaza. Por el contrario, también puede ocurrir que
un establecimiento no tuviese habitaciones o apartamentos libres con un indice de ocupacion
inferior al 100% al estar algunas habitaciones o apartamentos ocupados por menos personas de
las que le corresponden (Gobierno de Canarias, 2000).
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seguido de los extrahoteleros, tendencia que se mantiene a lo largo de
los udltimos 4 afios. Asimismo cabe destacar que el hospedaje en vivien-
das gratuitas es reducido.

GRAFICO 8. DISTRIBUCION DE LOS VISITANTES AL PUERTO DE LA CRUZ
SEGUN TIPO DE ALOJAMIENTO. PERIODO 2006-2009
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Fuente: elaboracion propia a partir de Encuesta de Gasto Turistico.

En relacion a la organizacion del viaje - grafico 9 -, mayoritariamente
los visitantes del Puerto de la Cruz llegan a la isla sin haber adquirido un
paquete turistico, aunque las diferencias, con respecto a aquéllos que si
lo adquieren, se vieron disminuidas en el Gltimo ano.

GRAFICO 9. DISTRIBUCION DE LOS VISITANTES AL PUERTO DE LA CRUZ
SEGUN ORGANIZACION DEL VIAJE. PERIODO 2006-2009
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Fuente: elaboracion propia a partir de Encuesta de Gasto Turistico.

Otro indicador que define el perfil del turista que visita Puerto de la
Cruz, es el tipo de paquete que adquiere para visitar el destino. Segun los
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datos analizados, destacan los turistas cuya visita la realizan adquiriendo
el paquete “vuelo, alojamiento y media pension”, mientras que en el res-
to de paquetes no se encuentran grandes diferencias.

GRAFICO 10. DISTRIBUCION DE LOS VISITANTES AL PUERTO DE LA CRUZ
SEGUN PAQUETE TURISTICO. PERIODO 2006-2009
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Fuente: elaboracién propia a partir de Encuesta de Gasto Turistico.

Por ultimo, se utilizan variables relacionadas con el gasto medio dia-
rio que realiza el turista segun lugar de procedencia, destacando unica-
mente los mercados de procedencia mas importantes — véase tabla 3 -:
Alemania, Reino Unido, Espafia y “otros paises” - resto de paises -. Por
un lado, nos encontramos con que el gasto medio total por turista y dia
ha disminuido en los 2 ultimos afios, a excepcion del mercado aleman y
“otros paises”. El gasto medio diario total realizado por los espafnoles ha
disminuido en el periodo analizado, sin embargo, hay que destacar que
son los espanoles los turistas con mayor gasto medio total dentro de los
mercados analizados.
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TABLA 3. GASTO MEDIO TOTAL, GASTO MEDIO EN ORIGEN
Y GASTO MEDIO EN CANARIAS POR TURISTA Y DiA REALIZADO POR LOS

VISITANTES DEL PUERTO DE LA CRUZ. PERIODO 2006-2009
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2006 2007 2008 2009 (p)
GASTO MEDIO TOTAL POR TURISTA Y DIA
TOTAL PAISES 106,71 112,46 109,79 108,35
Alemania 90,4 96,82 102,64 108,21
Espafia 116,32 123,51 117,53 108,4
Reino Unido 95,56 99,46 92,78 101,44
Otros paises 105,73 108,32 110,53 111,54
GASTO MEDIO EN ORIGEN POR TURISTA Y DIA
TOTAL PAISES 62,7 68,55 69,41 68,21
Alemania 59,43 64,45 68,26 73,45
Espafa 65,56 69,62 71,12 63,92
Reino Unido 59,53 68,49 62,38 67,59
Otros paises 60,2 70,9 70,23 71,77
GASTO MEDIO EN CANARIAS POR TURISTA Y DIA
TOTAL PAISES 44,01 43,9 40,38 40,14
Alemania 30,97 32,37 34,38 34,76
Espana 50,75 53,89 46,4 44,48
Reino Unido 36,04 30,97 30,4 33,85
Otros paises 45,54 37,41 40,3 39,77

Fuente: elaboracion propia a partir de Encuesta de Gasto Turistico.

En cuanto al gasto medio por turista y dia en origen, se observa un

ligero descenso en el afio 2009, pero en general se puede afirmar que se

mantiene a lo largo del periodo analizado. Asimismo destacar que dicho
gasto, en el caso del mercado espafiol, ha experimentado un descenso
acentuado en el ultimo afo, mientras que en el caso de Alemania se ha

visto incrementado.

Por dltimo, el gasto medio en Canarias por turista y dia se ha reducido

paulatinamente a lo largo de los 4 afilos mostrados. Asimismo, cabe resal-

tar que el mayor gasto medio en Canarias, con diferencia, lo realizan los

turistas espanoles.
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V.4. CONCLUSIONES

En el presente estudio se ha expuesto un marco tedrico fruto de la re-
vision de la literatura existente sobre el modelo del CVDT, cuyo objeto es
la explicacion de la trayectoria de crecimiento de los destinos turisticos.
La importancia del modelo radica en su aportacion en el diagnostico del
progreso del destino, a través del conocimiento de los elementos - tanto
de la oferta como de la demanda - que aparecen en cada etapa y que
condicionan el avance y cambio del destino. Su principal utilidad reside,
por tanto, en la capacidad de descripcion. En este sentido, el modelo pro-
vee una conveniente y aceptable ayuda para entender la evolucion de los
destinos turisticos que permita emplearse como herramienta en la guia
para la toma de decisiones de tipo estratégicas (Cooper, 1994).

Por otro lado, resaltar que se ha evidenciando, para el caso de Puerto
de la Cruz, que el ciclo de crecimiento que ha experimentado se ajusta
a lo que se propone en la teoria. Ante la inexistencia de datos para la
representacion de las fases previas del modelo, se ha descrito la evolu-
cion del destino en funcion de los relatos aportados por historiadores
en materia turistica. Es a partir de la década de los setenta donde em-
pieza a recabarse informacion cuantitativa por organismos oficiales en
el municipio. Asi, mediante el empleo de varios parametros tales como
el nimero de visitas, el indice de ocupacion o la estancia media, entre
otros indicadores, se comprueba que desde finales de los setenta hasta el
ano 2006, la evolucion del turismo en Puerto de la Cruz se cife a la fase
de estancamiento del modelo del CVDT. La disminucién de las visitas a
partir del 2006, pueden ser debidas al inicio de una nueva etapa en su
ciclo de vida - el declive —, o a la influencia de factores tanto endégenos
como exogenos, no contemplados en el estudio, que estan incidiendo en
la senda de evolucion del destino de manera temporal.

Este escenario de pérdida de competitividad del destino, ha desenca-
denado que a partir de la década de los noventa todos los actores de la
actividad - publicos y privados afectados - se lanzaran a corregir algunos
errores cometidos en el pasado centrandose en la oferta de un turismo
de calidad (Sanchez, 1999).

En este sentido y, del lado de la iniciativa publica, las actuaciones in-
cluidas en los primeros planes de rejuvenecimiento — PET o PCH - no
eran grandes inversiones en infraestructuras basicas ni suplen las dis-



Evolucién del destino Puerto de La Cruz. Un enfoque... de vida 141

tintas responsabilidades de los servicios publicos. De lo que se trataba
era de complementar estas mejoras globales con el cuidado de detalles
facilmente reconocibles y muy directamente percibidos por el turista,
como por ejemplo, la dotacién y mejora de las playas, la diversificacion y
enriquecimiento de la oferta y la recuperacion del patrimonio y puesta de
valor de recursos historico-artisticos (Secretaria de Estado de Comercio
y Turismo, 1996).

Entre las medidas mas recientes en materia de revitalizacion de areas
turisticas se encuentran, por un lado, con el Plan Director de Acciones
del Convenio de Regeneracion del Espacio Turistico 2008-2011 (Turismo
de Tenerife), y por otro, con el RD 138/2010, de 23 de septiembre, por el
que se desarrolla la prevision en materia de rehabilitacion de estableci-
mientos turisticos, contenida en la Ley 6/2009, de 6 de mayo, de medidas
urgentes en materia de ordenacion territorial para la dinamizacion secto-
rial y la ordenacion del turismo.

En la actualidad, y en relacion al Puerto de la Cruz, se esta invirtiendo
en el proceso de renovacion y rehabilitacion de la ciudad, con dos planes
estatales de inversion local: el Plan de Infraestructuras Turisticas de Ca-
narias -dentro del cual destaca el denominado Plan de Choque Turistico-,
y el Plan de Turismo Espafol Horizonte 2020 (Secretaria de Estado de
Comercio y Turismo, 2007).

El objetivo principal de este ultimo es mejorar la competitividad del
destino y propiciar la reactivacion econémica y social que necesita la
primera ciudad turistica de Canarias. Entre los compromisos adoptados
en este Plan surge el Consorcio de Rehabilitacion Turistica del Puerto
de la Cruz (Turismo de Tenerife), que dentro de un marco de definicion
publica involucra al sector privado de la ciudad turistica.

Por el lado de la iniciativa privada, las actuaciones deben incidir en la
calidad de la oferta, sobre todo, en la calidad de la oferta complementaria
ya que ésta ultima suele ser mal valorada por las visitas por lo limitado de
la misma y por su falta de adaptacion a las exigencias del turista. En este
sentido, la mayor debilidad del destino se encuentra en la oferta de ocio,
apreciandose la insuficiencia de una oferta especializada, articulada y de
calidad que favorezca el desarrollo de turismos especificos. Esta debilidad
se explica en gran medida por el hecho de que durante las primeras fases
de expansion turistica la exigencia de la demanda era baja y la necesidad
de adecuar la oferta escasa. Sin embargo, las crecientes competencia y
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cualificaciéon del consumidor turistico estin modificando esta situacion.
Junto a una planta alojativa masificada y desfasada, algunos de los servi-
cios basicos mas relevantes que encontramos actualmente en el munici-
pio han permanecido practicamente invariables en el tiempo: el complejo
turistico municipal “Costa de Martianez” - un conjunto de piscinas con un
gran lago artificial - “Playa Jardin”, el “Casino Taoro”, el “Jardin Botanico
y de Aclimatacion” - con especies vegetales de cinco continentes - o el
“Loro Parque” - un recinto que integra la mayor coleccién de loros y
papagayos, acuario, delfinario, restaurantes y espectaculos -. A esta situa-
cion habria que sumar la escasez de eventos culturales, ladico, festivos en
el municipio que merman la percepcion de calidad del destino.

Las medidas recogidas en el recién constituido Consorcio de Rehabilita-
cion Turistica del Puerto de la Cruz, podrian cubrir las lagunas citadas, ya
que el objetivo de éste es coordinar las actuaciones previstas en el plan
con la materializacién de la inversion privada en la renovacion de esta-
blecimientos alojativos y areas comerciales y en la implantacién o reno-
vacion de la oferta turistica complementaria de ocio, con la finalidad de
mejorar y renovar el equipamiento urbano; potenciar los recursos turis-
ticos, tanto naturales, culturales y comerciales como historico-artisticos.
Asimismo, se pretende diversificar la oferta alojativa y complementaria
de ocio e implantar servicios de informacién turistica.
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VI.1. INTRODUCCION

El turismo constituye actualmente un sector estratégico para la econo-
mia del Archipiélago que requiere un constante andlisis y seguimiento de
sus principales agentes y la forma que son gestionados y dirigidos. En
este sentido, la competitividad turistica de las islas en los mercados turis-
ticos internacionales depende en gran medida de las caracteristicas y la
forma en que las empresas turisticas son gestionadas y dirigidas, ademas
de los atractivos turisticos naturales y culturales, y la presencia de otros
recursos tales como las infraestructuras, la seguridad, la sanidad o el ni-
vel educativo y formativo de la poblacion (Medina Munoz, 2008).

A pesar de la relevancia del turismo y de las actividades empresariales
vinculadas a este sector para la economia internacional y de numerosos
paises y regiones, como Canarias, actualmente existen escasas investiga-
ciones generalistas que pretendan explicar y plantear modelos de gestion
y direccion que recojan las particularidades de las empresas turisticas.
En este sentido, la mayoria del conocimiento sobre gestion y direccion
de empresas esti fundamentado en investigaciones empiricas aplicadas
a sectores industriales y de manera reciente a sectores de servicios. A
su vez, encontramos algunos modelos tedricos de gran aceptacion que
son dificilmente aplicables al turismo o a la gestion y direccion de las
empresas turisticas.

En este contexto, el objetivo general del presente trabajo consiste en
presentar un marco tedrico y conceptual a través del cual se pretende
describir la gestion y direccion de las empresas turisticas, adoptando
para ello un enfoque basado en la direccion estratégico, para posterior-
mente identificar los principales retos que deberan ser afrontados por las
empresas de alojamiento que operan en Canarias durante los préoximos
afos con la intenciéon de mejorar su gestion y direccion, y por ende la
competitividad de estas empresas y del turismo en Canarias.
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Para alcanzar este objetivo general, el presente capitulo se estructura
en torno a cinco epigrafes claramente diferenciados, ademas de la intro-
duccion y las conclusiones. En el primer epigrafe se destaca la impor-
tancia de la gestion y direccion en el ambito turistico, haciendo algunas
referencias al caso de Canarias. A continuacion, en el segundo epigrafe,
se describen las particularidades de las empresas turisticas que afectan a
su gestion y direccion, y que por tanto deberian ser consideradas en cual-
quier sistema de direccion aplicado a estas empresas. El epigrafe tercero
lo dedicamos a describir el entorno que afecta a las empresas turisticas,
distinguiendo entre el entorno general, el entorno sectorial y el propio
destino turistico como parte del entorno empresarial. El modelo teérico
basado en la estrategia para la gestion y direccion de las empresas tu-
risticas es presentado en el epigrafe cuarto, mientras que los resultados
de una investigacion empirica sobre los principales retos de la gestion y
direccion de las empresas de alojamiento en Canarias son presentados en
el epigrafe quinto del capitulo.

VI.2. LA IMPORTANCIA DE LA GESTION Y DIRECCION EN EL AMBITO TURISTICO

Son varios los factores a través de los cuales se explica la creciente im-
portancia que la estrategia y la direccion estratégica tiene para el sector
turistico y las empresas que lo integran. Siguiendo a Knowles (1996),
Garcia Falcon y Medina Munoz (1998) y Kotler, Bowen y Makens (1999),
podemos apuntar cuatro, que seran comentados a continuacion.

En primer lugar, el sector turistico constituye una fuerza econémica im-
portante. El fenomeno del turismo se ha convertido en la segunda mitad
del siglo XX en uno de los sectores econémicos mas importantes en el con-
texto mundial, habiendo crecido desde los anos 50 de forma casi continua
a unas tasas anuales superiores al 4%-5%. Es mas, segin investigaciones
realizadas por la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), el turismo
genera aproximadamente el 11% del PIB mundial y supone mas de 210
millones de puestos de trabajo. Para el 2010, se estima que la cifra total de
llegadas internacionales supere los 1.000 millones, alcanzando los 1.600
millones en el ano 2020. En el caso de Canarias, segin la Cuenta Impactur,
la contribucién de las actividades turisticas al Producto Interior Bruto (PIB)
regional se sitia en torno al 27,2% (Consejeria de Turismo del Gobierno de
Canarias, 2009). Incluso algo mayor es la aportacion de la actividad turisti-
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ca al mercado laboral, ya que el 32,9% de los canarios estan ocupados en
actividades directa o indirectamente vinculadas al turismo.

En segundo lugar, el sector turistico se encuentra en una fase de ma-
durez, en la que la oferta turistica parece seguir creciendo y la demanda
se mantiene constante o crece a un menor ritmo. En consecuencia, la ri-
validad entre las empresas que operan en el sector turistico es cada vez
mayor, por lo que, en linea con lo descrito con anterioridad, la direccion
estratégica y la estrategia se hacen especialmente relevantes para este tipo
de empresas. Esta situacion de madurez es mas evidente en Canarias como
destino turistico, ya que desde el aflo 2001 se observa una tendencia de es-
tabilizacion e incluso de ligera reduccion en la cifra de visitantes extranje-
ros, asi como en la contribucion relativa del turismo al PIB y al empleo. El
modelo turistico canario, basado esencialmente en el sol y la playa, facilita
la consideracion del Archipiélago como un destino en fase de madurez.

En tercer lugar, el proceso de globalizacion de la economia es espe-
cialmente cierto en las actividades empresariales relacionadas con el tu-
rismo. Se observa una creciente competencia a nivel internacional, fun-
damentada, por un lado, en la constante aparicion de destinos turisticos
y, por el otro, en la mayor intensidad de las actuaciones de marketing y
desarrollo de producto acometidas por los destinos ya abiertos. Ademas,
se trata de un sector que esta experimentando un importante proceso de
concentracion empresarial mediante fusiones, absorciones y otras alian-
zas estratégicas.

Por ultimo, existen otras particularidades del sector turistico que tam-
bién plantean la necesidad de adoptar un enfoque estratégico son las si-
guientes: 1) las necesidades, gustos y preferencias de los turistas cambian
rapidamente; 2) las empresas turisticas son muy sensibles a los cambios
en el entorno; 3) las organizaciones que integran el sector turistico estan
interrelacionadas, de forma que las alianzas estratégicas complican la pla-
nificacion estratégica de una determinada empresa; 4) algunas organiza-
ciones turisticas (e.g., hoteles) ofrecen varios servicios turisticos simulta-
neamente; 5) el sector turistico es intensivo en capital y fuerza de trabajo;
6) con frecuencia, la propiedad no pertenece a la direccién; 8) muchos
propietarios de empresas turisticas suelen quejarse de que las empresas
de administracion no saben planificar; 9) muchos directores de empresas
turisticas no tienen una adecuada formacion; y 10) las innovaciones en el
sector turistico son faciles de copiar o imitar.
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En este contexto, la literatura sobre gestion y direcciéon de empresas
proporciona a los directivos responsables de las empresas turisticas va-
rias herramientas de gestion y sistemas de direccion a través de los cuales
poder mejorar el funcionamiento interno de la empresa y considerar su
entorno en la toma de decisiones estratégicas. En tal sentido, la direccion
estratégica permite desarrollar e implantar estrategias adecuadas para un
futuro incierto, como al que se enfrentan actualmente la casi totalidad de
las empresas turisticas internacionales, nacionales y canarias.

VI.3. PARTICULARIDADES DE 1AS EMPRESAS TURISTICAS QUE AFECTAN A SU GESTION Y
DIRECCION

Por otra parte, son varios los atributos que distinguen a las empresas
de servicios y turisticas de las empresas de fabricacion, los cuales de-
ben ser considerados en la formulaciéon e implantacion de estrategias
adecuadas para las empresas turisticas, entre las que se consideramos
oportuno destacar la intangibilidad, la simultaneidad, la participacion, la
heterogeneidad, la caducidad y la localizacion; a la descripcion de estas
particularidades se destinan los siguientes parrafos.

La intangibilidad de los servicios turisticos, ya que son dificiles de des-
cribir, medir o estandarizar. Los servicios constituyen experiencias que
son juzgadas por los estandares del receptor de los servicios y estos es-
tandares estan sujetos a las percepciones de dichos receptores. Por tanto,
es clave que las empresas turisticas traten de tangibilizar sus servicios,
lo que normalmente viene reflejado en la cultura de la organizacién. Por
ejemplo, Swissotel, la unidad de alojamiento de Swissair, describe sus
hoteles como “The Swiss Way” (el estilo suizo). Asi mismo, en una cam-
pana publicitaria, Hyatt hacia referencia a “The Hyatt Touch” (el toque
de Hyatt). En cada caso, estas empresas han tratado de crear un conjunto
comun de valores de servicios para la direccion y el resto del personal
con el fin de facilitar la creacion de una “cultura” que le proporcione tan-
gibilidad a una experiencia global.

La simultaneidad en la produccion y el consumo de los servicios turisti-
cos, de forma que la experiencia de servicio es producida y consumida a
la vez. Como consecuencia, la experiencia no es producida de antemano
para su posterior almacenamiento a la espera de la llegada del turista,
situacion que si es posible en el caso de las empresas de fabricacion.
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Obviamente, existen algunos productos (alimentos y bebidas, instalacio-
nes, equipos...) que si pueden ser almacenados antes de que vengan los
turistas, pero estos productos por si solos no generan la experiencia que
busca el turista.

La participacion de los clientes en la produccién y suministro de los
servicios turisticos, por lo que el turista constituye una parte del proceso
de prestacion de servicios y participa en la experiencia. Ello dificulta que
la direccién de una empresa turistica tenga todo el control sobre la cali-
dad de la experiencia de servicio. Para limitar la incertidumbre asociada
con la participacion del turista, muchas organizaciones han tratado de
estandarizar la variabilidad creada por la participacion de los turistas. Por
ejemplo, las empresas de restauracion de comida rapida han desarrollado
mecanismos para realizar pedidos sobre el meni con una pantalla de
contacto para prevenir la posible indecision de los clientes al elegir los
productos del ment y, como consecuencia, la ralentizacion en el proceso
de realizacion de pedidos. De manera similar, los hoteles estin apostan-
do por la instalacion de servicios de checkout en el interior de las habita-
ciones con el fin de incrementar la velocidad y el nivel de servicio.

Los servicios turisticos son heterogéneos debido a que la calidad de la
experiencia de servicio es medida en términos de percepciéon por parte
del turista. De esta forma, casi nunca la experiencia de servicio es la mis-
ma para dos personas diferentes. A su vez, la experiencia de servicio no
es siempre igual para una misma persona que busca dicha experiencia
por segunda vez, ya que puede tener estados emocionales distintos. Asi
mismo, también actia el comportamiento y el estado emocional de los
empleados, de forma que cuando el empleado es distinto la experiencia
del turista podria variar, y cuando un mismo empleado tiene estados
emocionales distintos, también es de esperar que cambie la experiencia
de servicio. Finalmente, una misma empresa turistica en momentos de
gran afluencia de clientes podria ofrecer un nivel de servicio inferior.
Como consecuencia de todo lo anterior (turistas, empleados, afluencia de
clientes), la consistencia en la prestacion de servicios turisticos es consi-
derada como uno de los factores clave de éxito en el sector turistico.

Los servicios turisticos tienen caducidad. Es imposible almacenar servi-
cios debido a que éstos son producidos y consumidos simultineamente.
Incluso es dificil recuperarse de una oportunidad de servicio perdida o
no satisfecha. Por ejemplo, es probable que un turista no vuelva a un res-
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taurante en el que lo han hecho esperar mucho tiempo para ocupar una
mesa o que no le han asignado una mesa.

Las empresas turisticas deben localizarse cerca de sus clientes o de los
destinos turisticos que éstos desean visitar. Sin embargo, las empresas de
fabricacion pueden adoptar estrategias de localizacion de sus plantas de
fabricacion en funcion del anilisis de los costes asociados con el trans-
porte hacia los clientes de sus productos y, sobre todo, de los costes de la
mano de obra, energia y otras materias primas clave para sus actividades
de fabricacion.

A pesar de todo lo anterior, especialmente la importancia del sector
turistico en la economia mundial, la literatura sobre direccién de empre-
sas y direccion estratégica normalmente ha sido desarrollada con apli-
caciones de marcos teodricos a las empresas de fabricacion. Ello, unido
a las particularidades de los sectores de servicios y turistico, sugiere la
necesidad de abordar estudios empiricos aplicados a estos sectores, asi
como de desarrollar propuestas tedricas adaptadas a las particularidades
de estas empresas; todo ello con el objeto de mejorar el conocimiento
actual sobre como dirigir con éxito a estos tipos de empresas.

VI.4. EL ENTORNO QUE AFECTA A LAS EMPRESAS TURISTICAS

La empresa turistica no es una organizacion ajena al entorno en el que
se desenvuelve. La importancia del entorno es creciente en una sociedad
y una economia cada vez mas globalizadas. En este sentido, y a modo de
ejemplo, la evolucion de la economia de Estados Unidos influye signifi-
cativamente en la evolucion de la economia de la Zona Euro, de Espaia
y de Canarias. Asi mismo, los avances en el sector del transporte y en
las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacion, como Internet,
estan contribuyendo a que cualquier empresa canaria se plantee distri-
buir y vender sus productos y/o servicios en cualquier parte del mundo.
A su vez, las empresas de las islas deben ser conscientes que también se
amplia el ambito de la competencia, ya que empresas de otros paises y
regiones también podrian dirigir su oferta hacia la demanda canaria.

El entorno empresarial podria definirse como todos los factores externos
a la empresa y que influyen o podrian incidir en el funcionamiento de la
misma y en su rendimiento. Por lo general, la evolucion de estos factores
no puede ser controlada por una empresa, si bien ésta podria tratar de



La gestion y direccién de las empresas turisticas 155

influir en algunos de ellos y solo parcialmente. El interés por comprender
los factores que conforman el entorno y su evolucion radica esencialmente
en la necesidad de identificar las posibles oportunidades y amenazas que
ofrece el entorno para una determinada empresa turistica, a partir de la
descripcion y la evolucion de cada factor que conforma el entorno.

Los factores que componen el entorno de una empresa turistica pueden
ser de naturaleza muy diversa, si bien podrian agruparse en tres grandes
categorias o tipos de entorno: el entorno general, el entorno sectorial o
especifico, y el destino turistico. La relacion entre estos tres entornos y la
empresa turistica viene representada en la Figura 1, en la que puede obser-
varse como una determinada empresa turistica opera en un sector y en un
destino, y también se ve influida por el entorno general, el cual influye en
la misma a través de su influencia sobre el sector y el propio destino.

FIGURA 1. DIMENSIONES DEL ENTORNO QUE AFECTA
A LAS EMPRESAS TURISTICAS

/ Entorno general \
Politica Legislacidn

Economia Sociedad Demografia Cultura
Tecnologia Medio ambiente

Sector turistico Destino turistico

Competidores Atractivo
Compradores Proveedores EmP “?sa Competitividad
Nuevos entrantes  Sustitutos L Calidad

Sostenibilidad

\

Fuente: elaboracién propia

/

El entorno general. Este entorno esta conformado por un conjunto
de factores externos a la empresa que se caracterizan por ejercer una
influencia menos inmediata que los del entorno especifico o sectorial.
Ademas, cuando un factor del entorno general afecta a una determina-
da empresa lo hace influyendo sobre uno o varios de los factores del
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entorno especifico o sectorial, que incluye los factores del entorno mas
préoximos a una empresa. Asi por ejemplo, la aparicion y desarrollo de
Internet, que constituye un factor del entorno general, afecta a una de-
terminada empresa turistica indirectamente mediante las mayores posi-
bilidades que ofrece Internet a los turistas, los intermediarios turisticos
y los proveedores, asi como a las restantes empresas que operan en el
mismo sector. Los factores del entorno general suelen agruparse por su
naturaleza y son cuatro los grupos mas destacables: factores politicos y
legales, factores econémicos, factores sociales, culturales y demografi-
cos, y factores tecnologicos. El analisis de estos factores se conoce como
analisis PEST, término en el que se recoge la inicial de cada uno de los
grupos de factores del entorno general.

El entorno sectorial o especifico. Mientras que los factores del entorno
general podrian influir en el conjunto de las empresas, con independencia
del sector en el que operan, los factores del entorno sectorial o especifico
afectan al conjunto de las empresas que tienen caracteristicas similares y
que desempenan su actividad en un mismo sector productivo. No obstante,
el efecto de cada factor de este entorno mas proximo sobre cada empresa
del sector podria variar en funcion de la situacion en la que se encuentra la
misma. Por tanto, el entorno sectorial o especifico esta constituido por una
serie de factores que inciden de manera clara y directa sobre las empresas
que operan en un mismo sector. Siguiendo a Porter (1980), los factores del
entorno especifico o sectorial de una empresa podrian ser agrupados en
las siguientes categorias o grupos: los competidores, los compradores, los
proveedores, los productos sustitutos y la posibilidad de que entren nue-
vas empresas en el sector. En términos generales, el atractivo del sector es
mayor y, por ende, las empresas que operan en el mismo alcanzan niveles
superiores de beneficios, cuando menor es la intensidad de la rivalidad
entre las empresas del sector, menor es el poder de negociacion de los
compradores y proveedores, menor es la amenaza de que entren nuevas
empresas en el sector y menor es el atractivo y la amenaza de los produc-
tos y servicios sustitutos a los que los que ofrecen las empresas del sector
evaluado. De esta forma, los precios de venta podrian ser relativamente
mayores y los costes de aprovisionamiento menores. En consecuencia, po-
demos afirmar que en un determinado destino turistico podrian coexistir
sectores empresariales con distintos niveles de rentabilidad (hotelero, res-
tauracion, parques tematicos...).
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La competitividad y sostenibilidad del destino en el que opera la
empresa. La disponibilidad de recursos (e.g., mano de obra, energia...)
en la zona geografica donde decide operar una empresa, asi como su
coste y calidad, junto a otros aspectos tales como las infraestructuras
existentes, la existencia de sectores afines y auxiliares, y las actuaciones
del gobierno, se presentan como factores determinantes del potencial
de beneficios que la empresa puede lograr. En tal sentido, Porter consi-
dera que las condiciones que determinan la competitividad de un servi-
cio turistico (e.g., el que presta un hotel, restaurante, parque tematico o
agencia de viajes), asi como la experiencia vacacional de un turista, se
encuentran en un ambito geografico determinado o destino turistico, el
cual viene conformado por un cluster o grupo de empresas y servicios
turisticos y las relaciones que éstos mantienen entre si. En términos gene-
rales, los destinos turisticos o clusters estan integrados por un conjunto
de empresas turisticas (e.g., empresas de alojamiento, empresas de res-
tauracién, empresas de ocio y recreo, empresas de transporte, agencias
de viajes y touroperadores), otras empresas que operan en sectores de
apoyo al sector turistico (e.g., empresas de mantenimiento, proveedores
de materias primas y recursos humanos), otras empresas que ofrecen
bienes y servicios complementarios (e.g., comercios), infraestructuras de
comunicaciones, otras infraestructuras y condiciones naturales y cultura-
les, y organizaciones coordinadoras y de promocion del sector turistico
(e.g., gobiernos, oficinas de turismo). En términos generales, un territorio
tendra un mayor potencial de desarrollo turistico en la medida en que
estas caracteristicas son mas favorables para la mejora e innovacién en
el sector turistico. Quizas mas importante que el analisis de cada uno de
los elementos del diamante es el estudio de las interrelaciones existentes
entre ellos, ya que estos factores actdan reforzandose mutuamente. Por
ejemplo, un incremento en el nivel de exigencia de los turistas induce a
mejorar la formacién de la mano de obra, y viceversa. Asi mismo, Porter
(1991) anade otros dos factores que igualmente contribuyen a la compe-
titividad de un destino turistico: a) la casualidad, que puede crear discon-
tinuidades y brindar oportunidades para que un destino sustituya a otros,
y b) el papel del gobierno y su eficacia para apoyar indirectamente a la
competitividad de las empresas.
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VI.5. LA GESTION Y DIRECCION DE LAS EMPRESAS TURISTICAS: UN ENFOQUE BASADO EN
LA ESTRATEGIA

En términos generales, la direccion estratégica debe ser considerada
como el resultado de los procesos de perfeccionamiento a que han estado
sometidos los sistemas de direccion precedentes para resolver los crecien-
tes problemas que plantea la realidad externa e interna de cualquier organi-
zacion. En este sentido, al mismo tiempo que se ha incrementado el nivel de
turbulencia del entorno, los equipos de alta direccion se han visto obligados
a desarrollar sistemas mas sofisticados para controlar la creciente imprevisi-
bilidad, complejidad y novedad de los cambios que se presentan.

Ahora bien, los afios ochenta fueron testigos de la reaccion en el ambi-
to académico y profesional contra los excesos cometidos en la aplicacion
de las técnicas analiticas (e.g., matrices de cartera, curva de experien-
cia, ciclo de vida del producto, etc.) y de las metodologias formales de
planificacion estratégica desarrolladas en los anos sesenta y setenta, asi
como contra la excesiva centralizacién de las actividades de planificacion
(e.g., Mockler, 1995). Este movimiento académico y profesional contra
la planificacion estratégica propicio la utilizacion del término direccion
estratégica para hacer referencia al nuevo estilo de direccion.

Hax y Majluf (1984) consideran que, para resolver estos problemas, la
planificacion estratégica deberia integrarse con otros sistemas adminis-
trativos como el de control de direccion, el de motivacion y retribucion
y el de comunicacion e informacion. Todos estos sistemas generalmente
estan apoyados en la estructura de la organizacion, que proporciona la
definicion de autoridad y responsabilidad necesarias para guiar y regular
las relaciones entre sus miembros. Por ultimo, los sistemas administrati-
vos y la estructura de la organizacion, que definen la infraestructura de
direccion de una empresa, deben guardar cierto equilibrio con su cultura.
Cuando una empresa ha logrado la integracion entre sistemas, estructura
y cultura, se puede afirmar que esta dirigida con arreglo a los sistemas
que corresponden a los sistemas de direccion estratégica. Por consiguien-
te, la planificacion estratégica se ha convertido en un elemento que for-
ma parte de un modelo mas amplio, dentro del campo de la direccion de
empresas, que es la direccion estratégica.

Con respecto al concepto e importancia de la estrategia, una de las
definiciones con mayor aceptacion es la de Chandler (1962:16), quien
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plantea que “la estrategia es la determinacion de los objetivos y metas a
largo plazo, de caracter basico para una empresa, asi como la adopcién
de los cursos de accion y la asignacion de recursos para alcanzar aque-
llos objetivos”. De esta forma, se podria decir que la estrategia es un plan
global, integrado por la suma de un conjunto de acciones o decisiones es-
tratégicas, para establecer una posicion favorable mediante el despliegue
de los recursos. A su vez, las decisiones estratégicas deben cumplir las
siguientes caracteristicas: a) son importantes, b) comprometen recursos
significativos y ¢) no son facilmente reversibles.

Son varios los niveles en los que se puede formular la estrategia de
una empresa, distinguiéndose entre tres niveles basicos: nivel corpora-
tivo, nivel de negocio y nivel funcional. En el contexto de una empresa
de naturaleza diversificada, la caracteristica fundamental de la estrategia
corporativa radica en la consideracién global de la organizacion. En este
nivel, la estrategia centra su atencion, por una parte, en la especificacion
de los sectores de actividad empresarial donde la empresa debe invertir
o desinvertir actualmente y hacerlo en el futuro y, por otra, en la capta-
cion y asignacion de los recursos que debe comprometer en cada uno
de sus negocios (Lorange, 1984). Las principales decisiones estratégicas
tomadas a nivel corporativo hacen referencia a actividades tales como la
diversificacion, fusiones y adquisiciones, integracion vertical, sinergias de
recursos entre negocios, etc.

La estrategia de negocio pretende dar respuesta a la cuestion “;como
deberiamos competir en una linea de negocios dada?”. En tal sentido,
define las lineas de accion a seguir para mejorar el posicionamiento com-
petitivo de cada una de las unidades de negocio de la empresa en sus res-
pectivos sectores. Por ejemplo, eleccion de segmentos producto-mercado
dentro de un sector, seleccion de métodos competitivos (precio, entrega,
calidad, etc.) y decisiones sobre el momento de entrada en el mercado
(pionero, seguidor, etc.). En otras palabras, define la forma particular de
competir en un determinado sector con el fin de alcanzar unas mayores
ventajas competitivas sostenibles a largo plazo (Porter, 1980, 1985).

La estrategia funcional representa un componente importante de la es-
trategia de negocio de la empresa, centrandose en las acciones llevadas a
cabo en las diferentes areas funcionales (produccion, marketing, finanzas y
recursos humanos). La estrategia de un area funcional no debe ser formu-
lada aisladamente, sino que debe ser consistente con las estrategias de las
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restantes areas funcionales y tener presentes las caracteristicas de los mer-
cados externos basicos relacionados con dicha area (Hax y Majluf, 1984).

En cuanto a la importancia de la estrategia para el éxito de las organiza-
ciones, es necesario comenzar definiendo qué se entiende por éxito. Para
Porter (1991:96), éste “[...] se manifiesta en el logro de una posicion compe-
titiva o serie de posiciones competitivas que conducen a una performance
financiera superior y sostenible”. De esta forma, la esencia de la competen-
cia racional es la busqueda de una situacion de ventaja competitiva soste-
nible, ya sea basada en la reduccién de costes y/o en la diferenciacion, que
permita a una determinada organizacion alcanzar unos beneficios superio-
res a los de sus competidores o la habilidad para tenerlos.

Para alcanzar este €xito, segun el autor, la empresa desarrolla e implan-
ta un conjunto de objetivos y politicas funcionales internamente consis-
tentes -es decir, una estrategia- que: (a) permite contrarrestar las fuerzas
centrifugas que determinan las direcciones opuestas de los diferentes ne-
gocios y departamentos funcionales, (b) determina un alineamiento entre
las fuerzas y debilidades de la empresa y las oportunidades y amenazas
del entorno, y (¢) debe estar relacionada principalmente con la creacion
y explotacion de las denominadas competencias distintivas, que son las
Unicas fortalezas que posee una empresa y son consideradas fundamen-
tales para su éxito competitivo. Una de las clasificaciones de estrategias
con mayor presencia en la literatura es la propuesta por Porter, quien
distingue entre la estrategia de liderazgo en costes, la estrategia de dife-
renciaciéon y una combinacion de las dos anteriores; asi mismo, para cada
una de dichas estrategias se podria elegir dirigirse a todo el mercado o a
un determinado segmento del mismo.

La formulacién racional de la estrategia, de arriba a abajo, es lo que
Mintzberg denomina “estrategia deliberada”. Sin embargo, la estrategia que
observamos en el patron de decisiones de la organizacion es lo que este
mismo autor califica como “estrategia emergente”, la cual es probable que
se desvie sustancialmente de la estrategia deliberada. La escuela orientada
al proceso de la estrategia, frente a la racionalista, se centra principalmente
en cOmo surgen las estrategias en realidad. Asi, Mintzberg argumenta que
el racionalismo no es s6lo un método erréneo para estudiar como se for-
mulan realmente las estrategias, sino que también es una pobre manera
de hacer estrategia. El problema es que la division entre formulacion e
implantacion imposibilita el aprendizaje. En la practica, la formulacion e
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implantacion deben ir unidas, de manera que la estrategia sea ajustada y
revisada constantemente a la luz de la experiencia, y que en todo proceso
de diseno de la estrategia participen aquellos miembros de la organizacion
que posteriormente vayan a participar en su implantacion.

Entendida de esta forma, existe una creciente aceptacion en cuanto a
la consideracion de la estrategia como el principal motivo del éxito de
una empresa, si bien la estrategia de una empresa debe cumplir ciertas
caracteristicas para conducir al éxito empresarial (Grant, 1996): 1) los
objetivos deben ser sencillos, coherentes y a largo plazo; 2) la estrategia
debe ser formulada a partir de un profundo conocimiento del entorno
competitivo, tanto del entorno general como del entorno sectorial o mas
inmediato; 3) la estrategia debe ser formulada a partir de una adecuada
valoracién objetiva de los recursos estratégicos de la empresa, de forma
que es crucial la realizacién de una adecuado analisis estratégico interno
antes de disenar la estrategia a seguir, con el fin de tratar de explotar al
maximo las fortalezas internas y al mismo tiempo tratar de proteger los
puntos débiles; y 4) la estrategia debe ser eficientemente implantada.

En cualquier caso, el objetivo general de una empresa radica en tratar
de alcanzar una situacién de ventaja competitiva o una posicion que se
presenta cuando una empresa obtiene una tasa de beneficios superior a
la de sus competidores o tiene el potencial para obtenerla (Grant, 1996).
Es conveniente observar que la ventaja competitiva puede no verse re-
flejada en una rentabilidad superior, ya que una empresa puede optar
por reducir beneficios y ganar cuota de mercado, lo que podria suponer
la anulacion de algunos competidores. Alternativamente, una empresa
puede desear no obtener beneficios por motivos tales como, por ejemplo,
recompensar a sus empleados o directivos por encima de lo necesario
para retenerlos.

Son varios los determinantes del volumen de beneficios que puede al-
canzar una determinada empresa turistica, los cuales pueden ser agrupa-
dos en tres categorias basicas (véase Figura 1): (a) las caracteristicas del
pais o lugar (destino turistico) en el que opera la empresa, (b) el atractivo
del sector turistico en el que compite la empresa (hotelero, extrahotelero,
restauracion, agencia de viajes...) y (¢) las propias caracteristicas internas
de la empresa que le permiten competir con éxito en un determinado
sector. Considerando que las condiciones de la zona geografica donde
esta ubicada una empresa, asi como las del sector en el que ésta actua,
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no son facilmente controlables por la empresa y que, ademas, afectan a
muchas empresas por igual, son las caracteristicas internas de la propia
empresa las que se convierten en los factores clave en la creacion y man-
tenimiento de la ventaja competitiva empresarial.

En el analisis de las caracteristicas internas de las empresas como fuen-
tes de la ventaja competitiva nos encontramos con dos marcos teéricos
distintos, aunque complementarios. Por una parte, el planteamiento tradi-
cional planteado por Porter (1985) a principios de los ochenta, distingue
entre ventaja en costes y ventaja en diferenciacion, y trata de identificar
las fuentes mas importantes de ambos tipos de ventajas. Por otra parte,
desde mediados de la década de los ochenta ha surgido la teoria de la
empresa basada en los recursos, segun la cual toda empresa cuenta con
una serie de recursos y capacidades, algunos de los cuales -aquellos que
cumplen determinados requisitos tales como el ser escasos, relevantes,
duraderos, no movibles y dificilmente imitables- son las auténticas fuen-
tes de la ventaja competitiva.

En este contexto, son numerosos los aspectos que deben ser consi-
derados en la gestion y direccion de las empresas turisticas (e.g., Uriel,
Monfort, Ferri y Fernandez de Guevara, 2001). En la siguiente figura se
presenta un modelo que pretende integrar estos aspectos para el caso
de una empresa de alojamiento, distinguiéndose hasta ocho dimensiones
basicas de la gestion y direccion, cada una de las cuales implica la gestion
de ciertos recursos y capacidades de la empresa. La forma en que una
empresa de alojamiento realice la gestion y direccion de estos aspectos
podria permitir la descripcion de su estrategia de negocio y como preten-
de competir en el sector de alojamiento. Estas ocho dimensiones fueron
objeto de una investigaciéon empirica aplicada en el sector hotelero de
la provincia de Las Palmas, y cuyos resultados seran comentados en el
siguiente epigrafe.
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FIGURA 2. DIMENSIONES DE LA GESTION Y DIRECCION
DE LAS EMPRESAS DE ALOJAMIENTO

1. Recursos humanos

5. Marketing

- La gestion de recursos humanos
- La formacion y cualificacion del personal
- La comunicacion interna y coordinacion

- El marketing y la comunicacién turistica

- La gestion de precios o yield management

- La desintermediacion y bisqueda de nuevos
canales

- La gestion de ventas y comercializacion

2. Calidad

6. Gestion ambiental

- La obtencion de certificaciones y marcas de
calidad

- La mejora de la calidad de los servicios y
productos

- La gestion medioambiental y el desarrollo
sostenible

3. Produccion/operaciones

7. Gestion de las instalaciones

- El control de costes y gastos

- La gestion de las actividades recepcion y
conserjeria

- La gestion de las actividades de pisos y
habitaciones

- La gestion de alimentos y bebidas

- La gestion de las instalaciones y actividades
de ocio

- La renovacion y mejora de las habitaciones,
instalaciones y equipos
- El mantenimiento

4. Inversion/financiacion

8. Tecnologia e innovacion

- La administracion y gestion financiera

- El acceso a financiacién en condiciones
atractivas

- La gestion de pago de tributos e impuestos

- La gestion de las compras y el aprovisiona-
miento

- La expansion e internacionalizacion de la
empresa

- Internet y tecnologias de informacién y
comunicacion

- La utilizacion de mejores tecnologias distin-
tas a las de informacién y comunicacion (en
cocina, alojamiento, habitaciones...)

- La gestion de la innovacion

Fuente: Elaboracion propia

VI.6. PRINCIPALES RETOS DE LA GESTION Y DIRECCION DE LAS EMPRESAS DE ALOJAMIENTO
EN CANARIAS

A finales de los ochenta el sector hotelero internacional experimento
un rapido declive en su crecimiento, comenzando asi una recesion que
tuvo sus comienzos en 1986, lo que forzé al sector a competir en un
entorno mas hostil. Los directivos hoteleros iniciaron de esta forma la
busqueda de formas para crear crecimiento y valor, proliferando un con-
junto de métodos competitivos que fueron facilmente copiados por todas
las empresas del sector. La creacion de marcas, los programas de clientes
regulares o frequent guest programs, el incremento en los gastos de mar-
keting y los sistemas de reservas informatizadas fueron ejemplos de esta
busqueda para lograr una situacién de ventaja competitiva.
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Dos investigaciones realizadas por Olsen y otros autores (1996, 1997)
revelaron los siguientes métodos competitivos utilizados por las empre-
sas hoteleras lideres en el ambito internacional durante el periodo com-
prendido entre 1985 y 1994: a) localizacion de las instalaciones hoteleras
(proxima a un atractivo turistico o de negocio), b) programas de clientes
regulares, ¢) sistemas de reservas informatizados, d) desarrollo de mar-
cas, e) innovaciones tecnolégicas, f) segmentacion del mercado, g) tacti-
cas de precios y yield management, h) contencion de costes, i) gestion de
la calidad del servicio, j) expansion internacional, k) potenciacién de los
recursos humanos y 1) maximizacion de los ingresos complementarios al
asociado al alojamiento.

En un estudio posterior para la actualizacion de los resultados ante-
riores, se revela que los métodos competitivos antes mencionados estan
siendo utilizados actualmente por las empresas hoteleras. Mas aun, estan
dedicando recursos a la mejora y refinamiento de muchos de ellos. Ade-
mas, las empresas hoteleras también estan realizando esfuerzos hacia los
siguientes métodos competitivos: a) desarrollo de nuevos conceptos de
hoteles, b) reposicionamiento de la marca, c¢) inversiéon en tecnologias
relacionadas con la gestion y el marketing de los hoteles, d) diversifi-
cacion relacionada (tiempo compartido, cruceros, centros de saludo...),
e) contratacion de directivos que aportan valor anadido a la empresa, f)
gestion de bases de datos de clientes y g) confianza en la informacion
para la toma de decisiones.

Con la finalidad de conocer los métodos competitivos vinculados a la
gestion y direccion de las empresas de alojamiento en Canarias, se disefio
una investigacion empirica experimental consistente en el envio postal
de un cuestionario a un conjunto de directores de hotel de la provincia
de Las Palmas, concretamente de hoteles de tres a cinco estrellas ubica-
dos en Gran Canaria, Lanzarote y Fuerteventura.

En esta investigacion empirica participaron un total de 32 directores de
hotel, a quienes se les solicité que indicaran su grado de acuerdo sobre
un listado de 25 posibles retos en la gestion y direccion de las empresas
de alojamiento en Canarias. Para ello se utiliz6 la lista de posibles retos
exhibida en la figura 2, agrupados por las diversas dimensiones de la
gestion y direccion de las empresas de alojamiento, y el encuestado po-
dia responder segun una escala tipo Likert de 7 puntos (1= muy poco de
acuerdo, 7=muy de acuerdo). En la siguiente figura se exhiben los valores
de la media alcanzados para cada posible reto.
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FIGURA 3. RETOS EN LA DIRECCION Y GESTION
DE LAS EMPRESAS DE ALOJAMIENTO EN CANARIAS

Retos en la direccion y gestion Ranking Media
El acceso a financiacién en condiciones atractivas 1 6,89
El control de costes y gastos 2 6,87
La gestion de precios o yield management 3 6,53
La utiliza.ciér.l ,de Internet y demads tecnologias para la informacion 4 6,49
y comunicacién

La obtencion de certificaciones y marcas de calidad 5 6,32
La gestion de ventas y comercializacion 6 6,11
La desirllte'rme?c‘liaci(’)n y busqueda de canales alternativos de 7 501
comercializacion !
La gestion medioambiental y el desarrollo sostenible 8 5,88
La gestion de la innovacion 9 5,72
La utiliza.ciér.l /de meiore§ tecno!ogi.as distinta's a .las de informacion 10 555
y comunicacion (en cocina, alojamiento, habitaciones...) !
La mejora de la calidad de los servicios y productos 11 5,34
La gestion de pago de tributos e impuestos 12 5,12
La renovacion y mejora de las habitaciones, instalaciones y equi- 13 5,01
pos

La gesti‘c’jn de las instalaciones y actividades de animacion, ocio y 14 4,98
recreacion

La gestion de las actividades de pisos y habitaciones 15 4,87
El marketing y la comunicacion en los mercados turisticos 16 4,81
La formacion y cualificacion del personal 17 4,54
El mantenimiento 18 4,31
La gestion de recursos humanos 19 4,28
La gestion de las compras y el aprovisionamiento 20 4,12
La gestion de alimentos y bebidas 21 4,09
La gestion de las actividades recepcion y conserjeria 22 3,86
La comunicacion interna y coordinacién 23 3,68
La administracion y gestion financiera 24 3,54
La expansion e internacionalizacion de la empresa 25 2,11

Del analisis de la figura 3 se desprende que los principales retos de
la gestion y direccion de las empresas de alojamiento en Canarias se
refieren a la inversion/financiacion, el marketing, la tecnologia y la in-
novacion, la gestion ambiental y la gestion de las instalaciones. Por el
contrario, segun los encuestados son menos relevantes las necesidades
de mejora vinculadas a las operaciones y la producciéon (Ia gestion de las
actividades de recepcion y conserjeria o la gestion de alimentos y bebi-
das), e incluso la gestion de los recursos humanos.
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IV.7. CONCLUSIONES

En este capitulo del libro se destaca la importancia de la gestion y di-
reccion de las empresas turisticas, asi como las particularidades de estas
empresas que afectan a su gestion y direccion. Entre estas particularida-
des se encuentra la elevada importancia del entorno y algunas especifici-
dades del entorno turistico. En este sentido, una empresa turistica forma
parte de un sector pero también de una regién o destino turistico, y su
potencial de beneficios no s6lo dependen del atractivo de su sector sino
también del atractivo o la competitividad del destino en el que opera.
Ello hace que el potencial de beneficios de dos empresas que operan en
el mismo sector (por ejemplo, hoteles de 4 estrellas) pero en destinos di-
ferentes, pueda variar significativamente. Ademas, las empresas turisticas
son especialmente sensibles a cualquier tendencia y acontecimiento que
se presente en el entorno general que afecta a la mayoria de las empre-
sas, con independencia del sector en el que se encuentren. Estos matices
sugieren la necesidad de que el entorno sea considerado en cualquier
modelo explicativo de la gestion y direccion de las empresas turisticas.

La importancia del entorno y de los mercados turisticos hace espe-
cialmente interesante la adopcion de un enfoque basado en la direccion
estratégico en cualquier propuesta de modelo tedrico explicativo de la
gestion y direccion de las empresas turisticas. Ademas de describir los di-
ferentes niveles estratégicos —corporativo, de negocio, de establecimiento
y funcional-, en este capitulo también se profundiza en el concepto de
estrategia como factor clave del éxito en la gestion y direccion de las em-
presas turisticas, haciendo un especial hincapié en las fuentes de ventaja
competitiva vinculadas a las diferentes areas que conforman la gestion
y direccion de las empresas turisticas, y que hemos agrupado en ocho
dimensiones basicas: recursos humanos, marketing, producciéon/opera-
ciones, inversion/financiacion, calidad, gestion ambiental, gestion de las
instalaciones y tecnologia/innovacion.

Estas ocho dimensiones fueron objeto de una investigacion empirica
aplicada a entre un conjunto de directores de hotel de la provincia de
Las Palmas, quienes fueron preguntados por los principales retos que
deberan ser afrontados por las empresas de alojamiento en Canarias para
mejorar su gestion y direccion. Esta investigacion empirica sugiere que
los principales retos que deben ser abordados por las empresas de alo-
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jamiento en los proximos afios se refieren a un mayor y mejor acceso a
fuentes de financiacion, unido a un mayor control de los costes. Estos
dos retos se derivan facilmente si consideramos la situacion de crisis fi-
nanciera y economica internacional, nacional y regional, que l6gicamente
también afectan a las empresas de alojamiento que operan en Canarias.
El tercer reto con mayor apoyo consiste en la necesidad de mejorar la
competitividad en precios y la estrategia de fijacion de precios, apos-
tando por una amplia gama de precios que podrian variar a lo largo del
tiempo, atendiendo a las necesidades cambiantes variables a lo largo del
tiempo de los diversos segmentos que conforman el mercado turistico.
Esta gestion de precios o yield management se convierte por tanto en
una practica de gestion y direccion esencial no solo para las companias
aéreas o intermediarios turisticos, sino también para las empresas de
alojamiento. Este reto también esta vinculado a una de las tendencias
observadas en la gestion y direccion del turismo a nivel internacional y
que, en términos generales, estd siendo aprovechada en mayor medida
por otros subsectores turisticos, en particular las companias aéreas.
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VIIL. 1.INTRODUCCION

Han sido varios los estudios realizados que senalan como elementos
fundamentales de la competitividad de las empresas actuales a diversos
factores que pueden llegar a ser determinantes de la capacidad de una
empresa para alcanzar y mantener una posicion competitiva ventajosa
frente a los cambios tecnolégicos, econémicos y sociales del mercado
en que actda. Entre éstos adquieren una especial relevancia las caracte-
risticas de los recursos humanos (ej. habilidades y motivacioén), factores
técnicos, (como las capacidades de I1+D y la habilidad para adaptar y usar
tecnologias) y factores de gestion y organizativos, tanto internos como de
relacion con agentes externos (clientes, proveedores, organismos priva-
dos y publicos de investigacién, otras empresas, etc.).

Desde la perspectiva anterior, la base de la posicion competitiva de
una empresa pasa a ser funcion de las habilidades y capacidades que
desarrolla a lo largo del tiempo mientras que la importancia del cambio
tecnologico como ventaja competitiva va a depender de la capacidad que
muestre la empresa para influir en los recursos, habilidades y conoci-
mientos existentes (Clark, 1987).

En la linea anterior, otros estudios centrados en el analisis de las relacio-
nes que existen entre el esfuerzo innovador y el éxito del negocio eviden-
cian que las empresas que son lideres en un sector de actividad son aque-
llas que estan mas orientadas al mercado, dedican mayores esfuerzos al
desarrollo de su capital humano, tienen mejores e importantes relaciones
con sus clientes, una gestion mas eficaz, altas competencias en marketing
y fuertes vinculos con agentes externos (clientes, proveedores, universida-
des, organismos de investigacion, consultoras, etc. INNO, 1997).

En el contexto de la industria turistica, Internet y las nuevas innovacio-
nes tecnologicas estan cambiando tanto las practicas de negocios y estra-
tegias de las empresas de este sector como la estructura de la industria
turistica (Buhalis y Law, 2008). Al mismo tiempo, los cambios en el sector
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turistico, estan asociados a los desarrollos en nuevas tecnologias e inno-
vaciones estructurales y organizativas (Stamboulis y Skayannis, 2003).

Desde esta perspectiva, las empresas que operan en esta industria ne-
cesitan plantearse una nueva perspectiva de aplicacion de los recursos de
SI/TI, que ha de estar centrada no s6lo en usarlos bien sino en desarrollar
habilidades que favorezcan el desarrollo de una competencia estratégica
en la gestion de estos recursos, con el fin de lograr usarlos mejor que la
competencia (Cornella, 1994). Bajo este contexto, la gestion de los recur-
sos de SI/TI orientada a las competencias clave de la empresa constituye
una prioridad y un factor clave para mejorar la competitividad y alcanzar
ventajas frente a la competencia.

Siguiendo este enfoque de analisis, el objetivo de esta investigacion se
centra en evaluar la gestion de los SI/TI en funcién de la aplicacion de es-
tos recursos orientada al desarrollo de los factores claves del entorno y de
otras capacidades organizativas claves, para conocer la contribucion que
realizan al potencial estratégico o valor estratégico del area de SI/TIL.

VII.2. FUNDAMENTOS TEORICOS

En relacion con la gestion estratégica de los SI, el enfoque de recursos
y capacidades centra el interés de la investigacion en el analisis de la
complementariedad de los recursos empleados en la actividad de SI, me-
diante la combinacion de los recursos y capacidades especificas de esta
area de actividad con otros recursos y capacidades de caracter organiza-
tivo que puedan ayudar a la empresa a explotar la especificidad a partir
del caracter intangible de estos recursos complementarios. En esta linea,
se encuadran los trabajos de Powell y Dent-Micallef (1997) y Ross et al.
(1996), que consideran la complementariedad de recursos como la dnica
via factible para que las empresas puedan alcanzar una ventaja competiti-
va sostenible en base a la aplicacion de SI/TI. Al mismo tiempo, estos au-
tores sostienen que las empresas solo se benefician de estas herramientas
cuando las utilizan para generar valor a la actividad que desarrollan a
través de la complementariedad de recursos sostenibles.

Bajo esta vision, Quin y Baily (1994) sefialan que los SI/TI constituyen
un recurso que puede generar valor siempre que incorporen herramien-
tas y otros recursos disponibles en la empresa. Por tanto, es necesario
vincular el empleo de estos recursos con otros recursos intangibles de
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la organizacion, tales como la calidad del producto, el servicio al cliente,
la orientacién al mercado, los activos de conocimiento, la memoria de la
organizacion, el aprendizaje organizativo, las sinergias entre actividades,
etc. A partir de esta reflexion, podemos deducir que la cuestion central a
este nivel no consiste s6lo en evaluar exclusivamente las posibilidades de
los recursos tecnolégicos sino que también se debe considerar la integra-
cion de éstos con otros intangibles claves para la gestion de la empresa.

Las investigaciones que siguen esta corriente de analisis (Powell y
Dent-Micallef, 1997; Mata et al., Bharadjwad, 2000) han venido utilizando
diferentes variables para medir la incidencia de la complementariedad de
recursos sobre el potencial competitivo de la actividad de SI (valor estra-
tégico del area de SI). Tomando como base la revision que hemos realiza-
do de estos trabajos, hemos contemplado en este estudio algunos de los
factores que consideramos claves para ayudar a mejorar la competitivi-
dad de las empresas del sector hotelero de Gran Canaria, los cuiles han
sido destacados también por la literatura en este campo de investigacion.
Especificamente, se incluyen en el analisis los factores vinculados con el
entorno donde actian las empresas turisticas y el empleo de ciertas ca-
pacidades organizativas destacadas como claves por los investigadores y
consultores expertos del sector en distintos foros profesionales. De modo
general, las recomendaciones que hacen éstos sefialan la necesidad de
orientar la actividad hacia el cliente, intensificar la relaciéon con turope-
radores y agencias, hacer seguimiento al mercado turistico para obtener
un mayor conocimiento de éste, fomentar el aprendizaje organizativo,
intensificar la integracion de los SI/TI con los procesos de gestion y de-
sarrollar una cultura favorable al cambio tecnolégico.

Los aspectos descritos, nos llevan a formular como objetivo de nuestra
investigacion la necesidad de evaluar la gestiéon de los SI/TI en base a
la complementariedad del uso y aplicacion de estos recursos hacia el
desarrollo de competencias claves relacionadas con los factores clave del
entorno y con otras capacidades organizativas claves, para conocer el
modo en que estos recursos pueden contribuir a aumentar el potencial
competitivo de la gestion de SI (valor estratégico de la actividad de SD
en los hoteles emplazados en los municipios turisticos de San Bartolomé
de Tirajana y Mogan del Destino Gran Canaria.

Con este objetivo, pretendemos conocer en que medida la aplicacion
de recursos y capacidades de SI/TI en las competencias claves podria
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ayudar a los hoteles a desarrollar capacidades que favorezcan a largo
plazo el desarrollo de competencias estratégicas en la gestion de estos
recursos. Asi, nos interesa analizar si la gestion de estas herramientas se
esta orientando a facilitar el desarrollo de las competencias claves, si-
guiendo la linea planteada por Feeny y Wilcox (1998) quienes senalan la
necesidad de establecer complementariedades en el uso de los recursos
de SI/TI orientados a las “Core Competences” para facilitar la obtencion
de ventajas competitivas sostenibles.

Inicialmente, realizamos una evaluacion de los recursos y capacidades
de SI/TI empleados por los hoteles, tomando como referencia el marco
conceptual de Bharadwaj (2000) y la clasificacion de recursos de Grant
(1995) (véase cuadro 1), para conocer el nivel de impacto producido por
la aplicacion de los recursos y capacidades de SI/TI orientados a las com-
petencias claves sobre el valor estratégico o potencial competitivo del area
de SI de los hoteles considerados en la muestra que contemplamos.

CUADRO 1. - RECURSOS Y CAPACIDADES CONTEMPLADOS EN LA

GESTION DE LA ACTIVIDAD DE Sl.
TIPOS DESCRIPCION

Recursos Tangibles Base de infraestructura tecnologica

Practicas y politicas de gestion del area de SI
Habilidades del director del drea de SI
Habilidades del personal del area de SI

Recursos Intangibles

Habilidades del director de negocio

Fuente: Elaboracion propia.

A este primer nivel de analisis, consideramos los recursos y capacidades
empleados en la gestion del area de SI/TI en el sentido especificado por
Mata et al., (1995), Powell y Dent-Micalleff (1997) y Bharadwaj (2000)*
quienes distinguen entre recursos de SI, recursos humanos vinculados
con la gestion de los SI, capacidades directivas y capacidades organizati-
vas vinculadas con los recursos de SI. En nuestro trabajo, realizamos una
adaptacion de los marcos clasificatorios de recursos y capacidades pro-
puestos por los anteriores autores para ajustarlos al perfil de la actividad
del sector seleccionado. De este modo, contemplamos entre los recursos,
la complejidad de la infraestructura técnica, la infraestructura técnica y

1 Esta autora toma como referencia la clasificacion de recursos de Grant (1995).
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los recursos humanos vinculados con la actividad de SI; y en relacion
con las capacidades, incluimos las capacidades del area de SI y ciertas
capacidades directivas y organizativas.

En relacién con los recursos de SI, la mayoria de las investigaciones
analizan la complejidad de la infraestructura técnica y los recursos fisi-
cos o infraestructura técnica como elementos que podrian constituir la
fuente de la ventaja competitiva de la empresa. La infraestructura técnica,
integra los activos fisicos que conforman el nicleo de la infraestructura
tecnologica de una empresa y comprende las tecnologias de equipos y
comunicaciones, las plataformas técnicas compartidas y las bases de da-
tos (Ross et al., 1996; Weill et al., 1996, Weill y Broadbent, 2000). Estos
recursos, segun Weill y Broadbent (2000), ofrecen un conjunto de servi-
cios fiables compartidos que deben ser coordinados de forma centraliza-
da por el grupo de SI. Desde esta perspectiva, la infraestructura técnica
resulta un recurso dificil de imitar por la competencia, al estar basado
en una combinacion compleja de TI y de personal. Por tanto, la creacion
de una infraestructura técnica exitosa requiere tiempo y esfuerzo, exige
involucrar cierto grado de aprendizaje y experiencia, y presenta carac-
teristicas unicas en cada empresa (Neo, 1988; Cash et al., 1992; Duncan,
1995; Venkatraman, 1991; Weill y Broadbent, 2000; Bharadwaj, 2000).

Con respecto a la complejidad de la infraestructura técnica del area de SI,
es funcién de la flexibilidad que posea la infraestructura técnica utilizada
por la empresa (Keen, 1991; Duncan, 1995; y, Byrd y Turner, 2001). Este
aspecto, supone considerar la forma en que se integran los recursos de SI/
TI en una empresa a partir de las herramientas y experiencia acumulada
por el personal vinculado con la actividad de SI, con el fin de generar una
ventaja competitiva fundamentada sobre la especificidad de los activos.

Respecto a los recursos humanos vinculados con la actividad de SI,
Bharadwaj (2000) sostiene que las empresas que disponen de recursos
humanos suficientemente cualificados en este area, estan capacitadas
para: integrar dichos recursos con la planificacion del negocio de forma
efectiva, desarrollar aplicaciones a un coste adecuado, apoyar las necesi-
dades de informacién del negocio de forma eficiente y anticiparse a las
necesidades futuras antes que la competencia. Ademas, considera que
los resultados de la empresa aumentan cuando incorpora profesionales
cualificados en esta area. Al mismo tiempo, Clemons y row (1991) indican
que los recursos humanos de la TI resultan dificiles y complejos de imitar
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y pueden ser contemplados como una fuente de ventaja competitiva para
la empresa que los posea.

En cuanto a las capacidades del area de SI, se interpretan como el
conocimiento necesario para desarrollar aplicaciones de SI/TI utilizando
las tecnologias disponibles para producir bienes o prestar servicios (Co-
peland y McKenney, 1988; Capon y Glazer, 1987). En relacion con éstas,
Mata et al. (1995) las considera indispensables para hacer un uso efectivo
de los SI pero no las concibe como un recurso que pueda proveer una
ventaja competitiva sostenible al estar disponibles en el mercado para to-
das las empresas, y no poder garantizar una distribucion heterogénea de
dichas habilidades. Asimismo, sostiene que su movilidad es absoluta al
estar perfectamente codificadas por lo que se pueden difundir facilmente
a través de las empresas. En sintesis, las empresas pueden adquirir las
herramientas técnicas de las TI o bien desarrollarlas a través de procesos
educativos y de aprendizaje en el puesto.

Frente a las anteriores, las capacidades organizativas vinculadas con la
gestion de la actividad de SI, se interpretan como la habilidad que muestra
una empresa para agrupar, integrar y desplegar recursos valiosos normal-
mente en combinacion (Amit y Schoemaker, 1993). Bajo esta vision, Teo y
Ranganathan (2003), las contemplan como un conjunto de recursos de ne-
gocio esenciales para la explotacion exitosa de los SI/TI que podrian ayu-
dar a mejorar el resultado organizativo. En este grupo, se incluyen todas las
competencias para la planificacion, localizacion, coordinacion y gestion de
los recursos del area de SI que pueden ser aplicados con efectividad para
apoyar la estrategia de negocio que siga la empresa.

Al mismo tiempo, los recursos de SI proveen un nuevo medio para faci-
litar la comunicacion entre distintos niveles de la organizacién, que pue-
de favorecer una gestion mas efectiva de los equipos multifuncionales y
las estructuras ad-boc. De este modo, estos recursos pueden mejorar los
procesos intraorganizativos a través de la cadena de valor de la empresa y
los beneficios que se derivan de ellos, se pueden extender mas alla de las
fronteras de una empresa (Bensaou y Venkatraman, 1996). Asi, Internet y
las tecnologias basadas en redes podrian ayudar a las empresas a reforzar
las relaciones del negocio con sus proveedores y clientes.

Por ultimo, las capacidades directivas vinculadas con la gestion de la
actividad de SI se contemplan como la habilidad de los directivos para
concebir, desarrollar y explotar las aplicaciones de SI/TI con el fin de
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apoyar y mejorar otras funciones del negocio (Mata et al., 1995). En este
sentido, hay que tener en cuenta que las relaciones entre los respon-
sables de la gestion de estos recursos y el resto de areas del negocio,
incluso con el resto de agentes externos, no son homogéneas en todas
las empresas. Por lo general, este tipo de habilidades se desarrollan lenta-
mente a través de relaciones sociales caracterizadas por un alto grado de
complejidad. En relacién con estas capacidades, Keen (1991) considera
que podrian constituir una fuente de ventaja competitiva sostenible ya
que la principal diferencia entre los beneficios econémicos y competi-
tivos que obtienen las empresas con las TI se debe a diferencias en la
direccion y no a diferencias técnicas.

Tomando como referencia el marco tedrico descrito, en este estudio
nos planteamos evaluar como contribuye el uso de recursos y capacida-
des de SI/TI cuando su aplicacion se orienta a fomentar el desarrollo de
los factores claves del entorno y las capacidades organizativas claves para
la gestion hotelera sobre el potencial competitivo o valor estratégico del
area de SI de los hoteles. Sobre esta base, fijamos la siguiente hipotesis:

H1.: Existe una relacion positiva entre la gestion de los recursos y capa-
cidades de SI/TI orientada a las competencias claves del hotel y el valor
estratégico del area de SI.

Con objeto de operativizar el anilisis, la hip6tesis anterior la hemos
desglosado en las dos siguientes hipotesis:

Hla.: Cuanto mayor es la complementariedad del uso de recursos y
capacidades de SI/TI con los factores claves del entorno y las capacida-
des organizativas claves del hotel mayor es el valor estratégico interno o
potencial competitivo interno del area de SI.

H1b.: Cuanto mayor es la complementariedad de recursos y capacida-
des de SI/TI con los factores claves del entorno y con las capacidades
organizativas claves del hotel mayor es el valor estratégico externo o
potencial competitivo externo del area de SI.

VIL.3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Poblacién y Determinaciéon de la muestra

Segun datos de la Consejeria de Turismo y Transporte del Gobierno de
Canarias para el afio 2007, la oferta hotelera de Canarias se estimaba en
573 establecimientos de los cuales 133 corresponden a hoteles censados
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en Gran Canaria. En este ambito, seleccionamos los hoteles emplazados
en los municipios de San Bartolomé de Tirajana y Mogan en el Sur de
Gran Canaria, por la importancia de la oferta hotelera en cuanto a recep-
cién de turismo vacacional; y al ser la zona que dispone del mayor volu-
men de plazas de alojamiento, concentriandose en ella hasta el 83% de las
plazas hoteleras de Gran Canaria, segin datos de finales del afio 2007.
Desde el punto de vista de la oferta, el nimero total de hoteles emplaza-
dos en los citados municipios en ese afno asciende a 78, que representa
un 58,6% del total de establecimientos emplazados en Canarias, siendo
éstos los que constituyen el universo de la poblacion objeto de estudio.

La unidad de anilisis elegida fueron los establecimientos hoteleros de
tres, cuatro y cinco estrellas emplazados en los municipios senalados. La
razén que justifica la eleccion de los establecimientos de las categorias
descritas se justifica por ser los que han iniciado el proceso de informati-
zacion desde hace tiempo y al disponer de mayores recursos economicos
para realizar inversiones en recursos de SI/TI.

Para determinar el nimero de hoteles de la muestra, tomamos como
referencia el registro general de hoteles de la Consejeria de Turismo y
Transportes del Gobierno de Canarias. En el momento de inicié de la
investigacion identificamos un nimero total de 64 hoteles de categorias
tres, cuatro y cinco estrellas enclavados en las zonas turisticas seleccio-
nadas, que componen el tamafno de la poblacién final de la investiga-
cion. Dado que la muestra resultante no era un ndmero excesivamente
alto, optamos por dirigirnos inicialmente a toda la poblacién con el fin
de alcanzar los niveles minimos de respuesta requeridos para garantizar
la calidad de los resultados de la investigacion. De los 64 hoteles que
configuraban la poblacién inicial, 53 de ellos estuvieron dispuestos a
participar, lo que supone una tasa de respuesta de un 82,8%, que incluye
una amplia mayoria de los hoteles turisticos de la isla y nos asegura una
alta representatividad de la muestra, siendo el error muestral de un 6%.
En la tabla 1 recogemos el porcentaje de hoteles encuestados asi como la
poblacion considerada por categorias.
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TABLA 1. DISTRIBUCION DE LA POBLACION Y DE LA MUESTRA
EN FUNCION DE LA CATEGORIA DEL HOTEL

. Muestra Poblacion
Categoria
N % N %
3 estrellas 22 41,5 27 422
4 estrellas 26 49,1 31 48,4
5 estrellas 5 9,4 6 9,4
Total 53 100,00% 64 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Medida de las variables

Con la finalidad de obtener los datos requeridos en la investigacion
disenamos dos cuestionarios: el primero, dirigido al director del hotel
incorporaba cuestiones relacionadas basicamente con las percepciones
de éstos sobre los recursos y capacidades de SI/TI (recursos de SI, ca-
pacidades del area de SI, y ciertas capacidades organizativas y directivas
desarrolladas por los establecimientos para mejorar la gestion de estos
recursos), y sobre la percepcion de los encuestados acerca de la contribu-
cion que podian realizar estos recursos para fomentar el desarrollo de las
competencias claves del hotel; el segundo, orientado al responsable de la
gestion de la actividad de SI, integraba preguntas dirigidas a obtener co-
nocimiento acerca de las politicas y practicas que rigen la gestion de los
recursos y capacidades de SI/TI en los hoteles de la muestra considerada,
asi como las capacidades del personal involucrado en la citada actividad
y otras capacidades vinculadas con estos recursos.

En los apartados siguientes analizamos con mayor detalle las distintas
escalas utilizadas para medir los constructos planteados y contrastar la
hipétesis fijada en este trabajo. Las escalas disefiadas tienen como finali-
dad ayudar a determinar las caracteristicas que identifican la gestion de
los SI/TI en los hoteles de la muestra considerada, en funcion de la dis-
ponibilidad de estos recursos y de su aplicacion orientada al desarrollo
de las competencias claves del hotel. Los principales factores contempla-
dos a este nivel han sido:

Recursos del area de SI
Complejidad de los recursos técnicos. En el cuestionario dirigido al
responsable del area de SI se incluyé una pregunta para medir aspectos

relacionados con: el grado de flexibilidad de la infraestructura técnica



180 Capitulo VIl

empleada por el area de SI, medida por el nivel de adaptacion del trabajo
de esta area a las necesidades de informacion del resto de areas del hotel,
y la sofisticacion de la infraestructura técnica que emplee el area de SI
(Keen, 1991; Duncan, 1995; Byrd y Turner, 2001).

Recursos técnicos. Incorporamos una segunda escala en el cuestionario
dirigido al director del hotel para identificar los recursos que integran
la infraestructura técnica del SI del hotel y conocer el nivel de uso de

éstos. Las cuestiones incluidas recogen aspectos reflejados por Kasavana
y David (1992) y Buhalis (2003) para los recursos de SI que presentan
un mayor potencial de uso en los hoteles. Especificamente, los aspectos
recogidos estan referidos a aplicaciones de apoyo a la gestion y/o a las
decisiones, sistemas de comunicacion, equipos y programas para trata-
miento de datos, conexion a sistemas de reservas, portales turisticos y
agencias turisticas virtuales en internet.

Recursos humanos vinculados con la gestion de SI. Esta variable la
medimos de forma subjetiva mediante una escala que recoge aspectos
del estudio de Bharadwaj (2000) para conocer el grado en que el hotel
dispone de trabajadores cualificados en el area de SI/TI (tanto internos
como externos). En este caso consideramos el perfil de los puestos que
requieren habilidades especificas en el trabajo con herramientas de SI/TI
para ofrecer soluciones adaptadas a las necesidades de cada hotel.

En la siguiente tabla (Ver Tabla 2) se muestran los analisis factoriales
efectuados a todas las dimensiones relacionadas con los recursos de SI
contemplados.

Capacidades vinculadas con el area de SI

Capacidades técnicas del area de SI. Estin referidas a las habilidades
desarrolladas por los técnicos y responsables del area para mejorar la co-
ordinacion y destreza de los empleados y aumentar la eficiencia y eficacia
en el desempeno de la actividad de SI/TI. Esta variable fue medida a tra-
vés de una escala incorporada al cuestionario dirigido al responsable de
SI, que incluy6 aspectos relacionados con las practicas y politicas fijadas
por el hotel para la gestién de la actividad, derivadas del trabajo de Earl
(1988) sobre la gestion de la actividad de SI.
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TABLA 2. ANALISIS DE COMPONENTES PRINCIPALES Y FIABILIDAD
DE LAS ESCALAS QUE EVALUAN LOS RECURSOS DEL AREA DE Sl

COMPLEJIDAD DE LOS RECURSOS

TECNICOS Com. C.F Alpha
(Factor 1a)

Posibilidad de adaptarse a los requisitos de

las diferentes areas o departamentos.

Posibilidad de conectar a las diferentes areas 0,759 0,871

o departamentos que apoya. 0,705 0,840 0711
Posibilidad de conectarse con otros SI 0,612 0,782 ’
externos 0,257 0,507

Posibilidad de aumentar el nimero de fun-

ciones que incluye.

RECURSOS TECNICOS EXTERNOS (Factor Com. CF Al
2a)

Conexion a portales turisticos en internet. 0,929 0,952

Conexion a agencias turisticas virtuales 0,941 0,927

Conexion a sistemas de reservas. 0,898 0,895 0.952
RECURSOS TECNICOS INTERNOS (Factor

3a) Escala completa= 0.908
Sistema de informacion para la gestion 0,954 0,974

Sistema informatico 0,870 0,873 0.783
Sistema de comunicaciones 0,914 0,822

RECURSOS HUMANOS VINCULADOS CON Com CF Alpha
LA GESTION DE SI (FACTOR 4A) : - P
Técnicos de sistemas. 0,690 0,831

Programadores. 0,600 0,775 0713
Personal de apoyo a usuarios. 0,560 0,749 ’
Consultores informaticos externos. 0,370 0,609

Fuente: Elaboracion propia

Capacidades de influencia y relacién del area de SI. Nos interesaba
conocer si el personal adscrito a la actividad de SI estaba desarrollando

habilidades de relacion con los usuarios internos, asi como la influencia
que ejerce dicha area en la actividad que desarrolla el hotel. Con este fin,
empleamos una escala en el cuestionario dirigido al director del hotel
para medir la capacidad del area de SI a la hora de: reducir la incertidum-
bre, el apoyo prestado al trabajo de otras areas, el grado de relacion con
otras areas del hotel, la contribucion al logro de los objetivos del hotel vy,
finalmente, la influencia que ejerce en la asignacién de otros recursos del
hotel. Los itemes de la escala fueron obtenidos a partir de la revisién de
los trabajos de Lucas (1986) y Saunders y Scarnell (1986).

Capacidades directivas vinculadas con la gestion de SI. Referidas a
las habilidades de la direccion del hotel en aspectos relacionados con la
gestion de la actividad de SI. Esta variable la medimos de forma subjetiva
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a través de las percepciones del responsable del area de SI con el fin de
valorar la capacidad del director del hotel para implicarse en la gestion
de la actividad de SI. En este sentido, incluimos en el cuestionario una
escala con varios items que tuvieron en cuenta los aspectos sefialados
por Mata et al., (1995).

Capacidades organizativas vinculadas con la gestion de SI.

En el cuestionario dirigido al director del hotel se incluy6 una pregunta
con una escala subjetiva que incorporé varios aspectos referenciados por
Bharadwaj (2000) para medir las capacidades organizativas y la influencia
que ejercen para favorecer el desarrollo de recursos y capacidades de SI/
TI. Esta escala nos sirve de apoyo para identificar la capacidad del hotel
para: favorecer el cambio técnico, fomentar el desarrollo de recursos de
SI/TI, adaptar estos recursos a la actividad que desarrollan y facilitar su
difusion e implantacion en las diferentes areas de la actividad hotelera.

En la tabla 3 recogemos los analisis factoriales efectuados a las dimensio-
nes relacionadas con las capacidades de SI descritas con anterioridad.

TABLA 3. ANALISIS DE COMPONENTES PRINCIPALES Y FIABILIDAD DE LAS
ESCALAS QUE MIDEN LAS CAPACIDADES DEL AREA DE S|

CAPACIDAD TECNICA (Factor 1b) Com. C.FE. Alpha
Politica de adquisicion y mantenimiento de
infraestructura tecnoldgica. 0,898 0,871
Politica de distribucion de informacion. 0,699 0,831
Establecimiento de controles en el sistema. 0,671 0,747
Politica de seguridad del sistema. 0,591 0,693 0,869
Andlisis de informacion requerida por los 0,656 0,662
procesos del hotel
CAPACIDAD DE DIRECCION DEL AREA DE Com. CE Escala total=  0.909
SI (Factor 2b)
Politica de formacion y especializacion de los
empleados del area de SI.
Politica de formacién y aprendizaje de los 0,842 0,017
empleados en recursos de SI.
. . 0,715 0,826
Apoyo a usuarios en el trabajo con los recur-
0,519 0,665
sos de SI. 0,682 0,651
ani 21C1A AtEoiCa 3 S, ’ ’
}S’idmﬁcaaon estratégica de los recursos de 0,585 0.581 0,865
: 0,489 0,541

Politica de evaluacion del rendimiento y
utilidad del drea de SI.
Politica de calidad de los recursos de SI.

continua...
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CAPACIDAD DIRECTIVA DE  CONOCIMIEN-

decisiones que afectan a la planificacion y
gestion del area

TO DE LOS RECURSOS DE SI (Factor 3b) Com. CF. Alpha
La direccion entiende las necesidades de
recu.rsos .d’e SI d.e las distintas a}'eas del hotel. 0,818 0,858
La direccion entiende las necesidades de
. 0,754 0,858 0,863

recursos de SI de los clientes del hotel. 0811 0.820
La direccion entiende las necesidades de ’ ’
recursos de SI de los proveedores del hotel.
CAPACIDAD DE IMPLICACION DIRECTIVA
EN LA GESTION DEL AREA DE SI (Factor Com. C.E Escala total= 0,880
4b)
La direccion estd preparada para trabajar con
proveedores claves en el desarrollo de solu-
ciones de recursos de SI apropiadas. 0,924 0,958
La direccion esta preparada para anticiparse 0854
a las necesidades de recursos de SI del hotel. 0,848 0,778 ?
La direccion estd preparada para asumir la 0,669 0,720
coordinacion de actividades conjuntas del
area de SI con otras areas del hotel.
CAPACIDAD DE CAMBIO Y DESARROLLO Com CF Alpha
EN RECURSOS DE SI (Factor 5b) : - b
Compromiso e implicacion de la direccion
del hotel con los recursos de SI.
Compromiso e implicacion del personal res- 0,876 0,919
ponsable de areas con los recursos de SI. 0845 0900
Esfuerzos por fomentar la capacidad creativa 0’773 0’ 284
e innovadora en el trabajo con los recursos ’ ’ 0,898
de SI.
Aceptacion de los recursos de SI por parte de 0,564 0,751

. 0,683 0,729
los empleados-usuarios.
Esfuerzos por una inversién continua en
recursos de SI.
CAPACIDAD DE ADAPTACION DE LOS RE-
CURSOS DE SI AL NEGOCIO (Factor 6b) Com. CF Escala total= 0,880
Compromiso e implicacion del personal
informatico en satisfacer las necesidades de
informacion de las distintas areas del hotel. 0,795 0,890
Esfuerzos en dotacion de tecnologia innova-
dora adaptada a las necesidades del negocio. 0,852 0,856 0,863
Coordinacion estrecha entre responsa-
ble informatico y director del hotel en las 0,829 0,792

Fuente: Elaboracion propia

Complementariedad de recursos y capacidades del area de de SI/

TI aplicados a las competencias claves.

Con la variable competencias claves, se pretende evaluar hasta que

punto los hoteles de la muestra seleccionada estaban orientando la apli-
cacion de los recursos y capacidades de SITI hacia el desarrollo de los
factores claves del entorno con los que se relaciona cada hotel y hacia el
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desarrollo de capacidades organizativas claves identificadas previamente
por los directores de hotel en la fase de entrevistas previas, como capaci-
dades claves para mejorar la competitividad del establecimiento.

Esta variable fue medida a través de una escala subjetiva disefiada a tal
efecto, que incorpord diversos aspectos destacados por los informantes
claves en la fase de entrevistas previas, con el fin de medir el empleo de
los recursos y capacidades de SI/TI aplicados a los factores claves del
entorno y a las capacidades organizativas claves en funcion de las per-
cepciones del director del establecimiento. Las cuestiones integradas en
la escala estaban relacionadas con: las sinergias de los recursos y capaci-
dades de SI/TI con los procesos de gestion; y el esfuerzo del hotel para
desarrollar una cultura proactiva al cambio tecnolégico.

VIIL.4. INTERPRETACION DE RESULTADOS

Al objeto de contrastar la hipétesis planteada para este objetivo, pre-
viamente realizamos los correspondientes analisis de fiabilidad y validez
de la escala. Especificamente, se calcul6 el coeficiente alpha de Cronbach
para comprobar la fiabilidad de la escala, el test de esfericidad de Bar-
lett y el test de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) para comprobar su validez y
confirmar la viabilidad de uso de la técnica de analisis de componentes
principales, que se aplicé posteriormente para verificar la validez de la
escala, para reducir su dimensionalidad y obtener los factores principales
que nos explican la varianza. Con respecto a la fiabilidad de la escala,
obtuvimos una escala que resulté excelente con un nivel para el alpha de
Cronbach de 0,950.

Los resultados obtenidos de la aplicaciéon del analisis de componentes
principales con rotacién varimax mostraron los siguientes aspectos: 1) la
existencia de dos factores que explican el 84,91% de la varianza total que
estan relacionados, el primero, con la mayoria de factores del entorno y
capacidades organizativas claves especificadas en la escala, y el segundo,
con la orientacion al cliente; 2) las correlaciones expresadas a través de
las cargas factoriales fueron bastante significativas, superiores a 0,7 en
todos los casos; y, 3) las proporciones de varianza explicada de cada uno
de los items resultaron bastante buenas, ya que los valores de las comu-
nalidades superaron en todos los casos el valor de 0,8. Estos resultados
aparecen recogidos en la tabla 4.
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TABLA 4. ANALISIS DE COMPONENTES PRINCIPALES Y GRADO DE
FIABILIDAD DE LA ESCALA QUE EVALUA LA COMPLEMENTARIEDAD
DE RECURSOS Y CAPACIDADES DE SI/TI CON LAS COMPETENCIAS

CLAVES DEL HOTEL

COMPLEMENTARIEDAD DE RECURSOS Y CAPACIDADES

Kmo=0,873 x2=480,889

RESULTADOS DEL ANALISIS DE COMPONENTES PRINCIPALES

ITEMES COM * CE*
Colaboracion del personal del hotel con el personal | 0,857 0,902
del drea de gestion de SI/TI.
Experiencia y formacién del personal del hotel en el | 0,843 0,900
trabajo con los SI/TI.
FACTOR 1C Integracion de los SI/TI con los procesos de gestién | 0,801 0,840
CAPACIDADES del hotel.
ORGANIZATIVAS | Uso de los SI/TI en las relaciones con proveedores 0,821 0,742
Y FACTORES claves.
DEL ENTORNO | Cultura Innovadora proactiva a cambios. 0,826 0,739
Aprendizaje del personal en SI/TI. 0,870 0,738
Valor Propio 6,595
Varianza explicada por el factor 1 73,28%
ITEMES COM * C.E**
U?o de‘los SI/TI para mejorar las relaciones con los 0,023 0,956
clientes.
Uso .de los SI/TI para mejorar la calidad del servicio 0,830 0,790
al cliente.
Uso de los SI para satisfacer las necesidades del
FACTOR 2C clientes. 0,872 0,727
CAPACIDAD DE
ORIENTACION | Valor propio 1,046
AL CLIENTE
Varianza explicada por el factor 2 11,62%
Varianza Acumulada 84,91%
Analisis de Fiabilidad
Dimension Alpha de Cronbach

Escala Completa
Factor 1
Factor 2

0,950
0,950
0,897

Fuente: Elaboracién propia.
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Factor 1C: Capacidades organizativas y factores del entorno.

El primer factor extraido, integra las variables relacionadas con las
capacidades organizativas claves previamente identificadas, asi como la
capacidad de orientacién a los proveedores claves. Este factor explic
el 73,28% de la varianza y tuvo un valor propio de 6,595. Ademas, la
fiabilidad de los itemes que integra resulté bastante buena alcanzando
un valor para alpha de 0,950. Las variables retenidas por el factor estan
relacionadas con aspectos de aprendizaje del personal del hotel, nivel de
integracion de los SI/TI con los procesos de gestion del hotel, intensidad
de uso de los SI/TI en las relaciones con proveedores claves del hotel y
desarrollo de una cultura innovadora favorable a la introduccioén de cam-
bios. En funcion de su contenido, este primer factor interpreta aquellas
capacidades organizativas y factores del entorno que son claves para el
hotel y que han de fomentarse para incrementar el potencial estratégico
del area de SI.

Factor 2C: Capacidad de orientacion al cliente.

El segundo factor extraido explicé un 11,62% de la varianza y obtuvo
un valor propio de 1,046. La fiabilidad de los itemes que lo miden en la
escala fue de 0,897 que puede considerarse como un valor bastante ade-
cuado. Por otra parte, todas las variables retenidas por el factor miden
el uso de los recursos y capacidades de SI/TI orientados al cliente. Este
segundo factor parece interpretar la capacidad del hotel para vincular el
uso de los recursos y capacidades de SI/TI con el servicio que se presta
al cliente.

Contraste de la hipotesis planteada (H1).

Una vez concluidos los analisis estadisticos de fiabilidad y la simplifi-
cacion de escalas, procedimos a contrastar la hipotesis planteada (H1)
con objeto de medir la influencia ejercida por la complementariedad de
recursos y capacidades de SI/TI orientadas a las competencias claves
sobre el valor estratégico o potencial competitivo del area de SI en los
hoteles de la muestra considerada. Con este fin, se realizaron analisis de
correlaciones a través de la r de Pearson que sirvieron para contrastar las
subhipétesis Hla y H1b.

En relacion con el potencial competitivo o valor estratégico del area
de SI/TI de los hoteles, hemos considerado una perspectiva integradora
de analisis que plantea dos dimensiones para evaluar el valor estratégico
interno y externo de la actividad de SI. Esta dimension fue correlacio-
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nada con los factores 1C y 2C que nos miden la complementariedad de
recursos y capacidades de SI/TI con los factores claves del entorno y con
las capacidades organizativas claves. Los resultados obtenidos con los
analisis de correlacién efectuados para contrastar las subhipétesis Hla y
H1b, se muestran en la tabla siguiente:

TABLA 6. LAS CORRELACIONES ENTRE LA COMPLEMENTARIEDAD DE
RECURSOS Y CAPACIDADES DE SI/TI ORIENTADOS A LAS COMPETENCIAS
CLAVES Y EL VALOR ESTRATEGICO DEL AREA DE SI/TI

VALOR ESTRATEGICO DEL COMPLEMENTARIEDAD DE RECURSOS Y CAPACIDADES
AREA DE SI/TI DE SI/TI ORIENTADOS A LAS COMPETENCIAS CLAVES
F1C: Capacidades organi- . . .
INTERNO zativas y factores clave del Fac: Ca.p/aadad.de orienta-
cion al cliente
entorno
F1A: Heterogeneidad 0,155 0,559+
F.2A: Transferibilidad e imitabi- 0,254+ 0,005
lidad
F3A: Apropiabilidad de las rentas 0,589 0,319%
generadas
EXTERNO 0,327 0,689

Nivel de significacion: *p<0,10; **p<0,05; **p<0,01.

Fuente: Elaboracién propia.

Respecto al valor estratégico interno del area de SI/TI, se pudo apre-
ciar la existencia de relaciones positivas en todos los casos, si bien con
niveles de significacién distintos. Asi, pudimos constatar una relacion
muy significativa de las capacidades organizativas y de los factores del
entorno con el resultado del area de SI/TI, y significativa pero con un
menor peso especifico en relacién con la transferibilidad e imitabilidad.
Con respecto al factor capacidad de orientacion al cliente, la relacion re-
sulté muy significativa con la heterogeneidad y bastante significativa con
el resultado de la actividad del area de SI. Sin embargo, para los casos
restantes, no se pudieron apreciar relaciones significativas.

Respecto al valor estratégico externo del area de SI, se pudo apreciar
la existencia de relaciones positivas y significativas tanto con las capa-
cidades organizativas y factores del entorno como con la capacidad de
orientacion al cliente, si bien en el caso de esta ultima la influencia ejer-
cida fue mayor.
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A partir de los resultados obtenidos con las correlaciones efectuadas,
disponemos de apoyo suficiente para confirmar la aceptacion de las hi-
potesis H1A y H1B planteadas.

VIIL.5. CONCLUSIONES

Siguiendo el esquema clasificatorio de recursos de SI/TI de Bharadwaj
(2000) y el planteamiento de complementariedad de recursos de Powell y
Dent-Micallef (1997), en este trabajo tratamos de analizar en qué medida
el valor estratégico del area de SI/TI en los hoteles de Gran Canaria po-
dria ser explicado por el nivel de efectividad en el uso y aplicacién de los
recursos y capacidades de SI/TI para apoyar e incrementar sus compe-
tencias claves de negocio. En relacion con éstas, el énfasis en este estudio
se centré en los factores claves del entorno y en ciertas capacidades or-
ganizativas claves para mejorar la posicion competitiva de los hoteles del
destino analizado. De este modo, contemplamos algunos de los factores
sefialados por Quinn y Baily (1994) y Bharadwaj (2000), entre los que se
encontrarian la orientacion al cliente y las relaciones con proveedores, la
flexibilidad organizativa a través de una cultura innovadora, las sinergias
entre los SI/TI y los procesos de gestion y el aprendizaje organizativo.

Con respecto al valor estratégico de la actividad de SI o potencial com-
petitivo del area de SI/TI en los hoteles entrevistados, los resultados
obtenidos mostraron que la relacién entre la complementariedad de re-
cursos y capacidades de SI/TI con las capacidades organizativas clave y
con los factores del entorno fue especialmente significativa en relacion
con el resultado de la actividad y significativa respecto a la condicion
de intransferibilidad e inimitabilidad en cuanto a la dimensién interna
del area o actividad de SI. Con respecto a la capacidad de orientacion al
cliente, la relacion resulté muy significativa con la heterogeneidad y con
el resultado de la actividad. Estos resultados vienen a constatar que el uso
combinado de recursos y capacidades de SI/TT orientados a las capacida-
des organizativas claves y a intensificar las relaciones con ciertos factores
del entorno favorece la apropiacion de rentas para la empresa derivadas
de la actuacion de dicha area. De igual modo, el uso de la complementa-
riedad de recursos y capacidades de SI/TI para intensificar la orientacién
al cliente aporta valor y especificidad al area de SI y facilita la apropia-
cion de rentas para dicha area. Por tanto, a partir de estos resultados, se
ha podido validar la hipétesis H1A formulada.
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En relacion con el valor estratégico externo del area de SI, se obser-
varon relaciones significativas tanto con las capacidades organizativas
y factores del entorno como con la capacidad de orientacién al cliente,
aunque en el caso de esta dltima la influencia fue mayor. Por tanto, a
partir de los resultados obtenidos parece deducirse que el potencial com-
petitivo externo del area de SI se incrementa con el uso combinado de
recursos y capacidades de SI/TI centrados en las competencias claves, vy,
sobre esta base estamos en condiciones de aceptar el cumplimiento de la
hipotesis H1B formulada.

Desde un punto de vista tedrico, los resultados obtenidos apoyan los
argumentos de Clemons y Row (1991) y Powell y Dent-Micallef (1997),
quienes postulan que una empresa solo se puede beneficiar de la TT si
la usa de un modo que genere valor a la actividad que desarrolla, siendo
para ello necesario que la empresa despliegue sus recursos tecnolégicos
orientando su uso a las competencias claves del negocio. De igual modo,
se confirman los planteamientos expuestos por Barney (1991), Russo y
Fonts (1997) y Winter (1987) que inciden en el reconocimiento explicito
del valor que poseen los recursos intangibles de una organizacién para
ayudar a una empresa a basar en ellos la ventaja competitiva.

Finalmente, el estudio permite constatar que el uso de los recursos y
capacidades de SI/TI combinados con otros recursos y capacidades cla-
ves incrementa el valor estratégico o potencial competitivo de la activi-
dad de SI en los hoteles, por la mayor especificidad y diferenciaciéon que
incorpora a esta actividad, sobre la base del desarrollo en el tiempo de
habilidades y capacidades especificas que pueden generar un valor dificil
de imitar por otras empresas.
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VIII.1. INTRODUCCION

Las relaciones financieras de las empresas espafolas se enmarcan en
un contexto caracterizado por la existencia de una elevada concentracion
de la propiedad empresarial en pocas personas, generalmente, unidas
por vinculos familiares e implicadas en la gestion (La Porta et al., 1999).
Otra caracteristica importante del sistema financiero espanol, es su orien-
tacion a la banca, al contrario de lo que ocurre en los paises anglosajones
donde los mercados de valores adquieren mayor relevancia. Asi, para la
mayoria de las empresas espafolas, la financiacién bancaria constituye
su principal fuente de recursos. En particular, las empresas no cotizadas
se encuentran con mayores dificultades al acceder a financiacién externa,
especialmente a largo plazo. Ademas, en estas empresas se observa una
mayor opacidad informativa, lo que incrementa los problemas de agencia
y de informacion asimétrica con los inversores externos, afectando a la
disponibilidad y coste del crédito (e.g., Ortiz y Penas, 2008).

Estas y otras caracteristicas diferenciadoras de las empresas no coti-
zadas inciden en su gestion y, en concreto, en la determinacion de su
estructura financiera, que se puede analizar a través del nivel y la com-
posicion del endeudamiento. Asi, el endeudamiento empresarial consti-
tuye una de las lineas de investigacion mas importantes en la literatura
financiera. Desde el trabajo seminal de Modigliani y Miller (1958), nume-
rosos estudios han tratado de explicar los factores determinantes de esta
decision; habiéndose avanzado en los argumentos tedricos y en la aplica-
cion de metodologias mas sofisticadas. En particular, se ha analizado la
incidencia de la fiscalidad (Miller y Modigliani, 1963; Miller, 1977), de los
costes de fracaso (Stiglitz, 1972; Titman, 1984), de los costes de agencia
(Jensen y Meckling, 1976; Myers, 1977) y de la informacion asimétrica
(Myers, 1984; Myers y Majluf, 1984). No obstante, la mayoria de los es-
tudios siguen contrastando los argumentos que se basan en dos teorias:
trade-off 'y pecking order.
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Por otro lado, en los estudios mas recientes se presta especial atencion
al estudio de la estructura por plazos de la deuda (Cunat, 1999) y no sélo
al nivel. En este sentido, varios autores sostienen que la deuda a largo y a
corto plazo deben ser analizadas de forma individualizada (Myers, 1977;
Barclay y Smith, 1999), debido a que los efectos de los factores que ex-
plican su uso pueden compensarse cuando se agregan ambos tipos (Van
der Wijst y Thurik, 1993).

En cuanto a la evidencia empirica, la mayoria de los trabajos que han
analizado los determinantes de la financiacion de las empresas han consi-
derado las sociedades cotizadas o se han centrado en empresas de carac-
ter industrial; siendo relativamente escasos los estudios que analizan los
factores que inciden en el nivel de endeudamiento de las empresas turis-
ticas. Sin embargo, Hall et al. (2000) encuentran que las ratios de endeu-
damiento dependen del sector de actividad; observando diferencias rele-
vantes en esta dimension entre las empresas industriales y de servicios'.
De igual forma, Tang y Jang (2007) observan diferencias en los factores
determinantes del endeudamiento entre las empresas de transporte y las
de software. Mientras que Sheel (1994) analiza los factores que afectan a
esta decision en hoteles a diferencia de las empresas industriales.

El sector turistico supone, en el conjunto del territorio espaifol, el
10,7% del PIB y el 9,8% del empleo. El impacto en la Comunidad Canaria
es muy superior; asi, “la participacion del turismo en el conjunto de la
economia de las islas es del 27,2%. Esta actividad econémica permitié dar
empleo a 316.834 personas en Canarias, lo que representa el 32,2% del
total del empleo del archipiélago” (Informe IMPACTUR Canarias, 2008).
Por todo ello, el objetivo del presente estudio es analizar los factores
determinantes de la estructura financiera de las empresas turisticas cana-
rias, las cuales constituyen la mayoria del tejido empresarial con sede en
las islas. El trabajo considera un modelo de ajuste dinimico que permite
analizar si las empresas turisticas adoptan un endeudamiento 6ptimo y
capta los costes de ajuste a los que se enfrentan las empresas en su bus-
queda de la estructura 6ptima.

Para la consecucion de este objetivo el trabajo se estructura de la si-
guiente forma: a continuacién se exponen los argumentos teéricos y se

1 Entre otros aspectos destacan que las primeras mantienen unas ratios de endeudamiento proxi-
mas al 45% frente al 33% de las empresas hoteleras y restaurantes.
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enuncian las hipétesis a contrastar en relacion con los factores determi-
nantes de la estructura de capital de las empresas turisticas. En el tercer
apartado, se presentan los aspectos metodologicos de la investigacion.
Los resultados se exponen en el cuarto, mientras que las conclusiones se
incluyen en el quinto y ultimo epigrafe.

VIII.2. FUNDAMENTOS TEORICOS E HIPOTESIS

La literatura financiera destaca como principales enfoques el trade-off
y el pecking order. Asi, la teoria del trade-off establece que el nivel de
endeudamiento optimo se plantea como un equilibrio entre los efectos
positivos de caracter fiscal derivados de la deducibilidad de los gastos
financieros (Miller y Modigliani, 1963) y los costes asociados a las di-
ficultades financieras en caso de producirse el fracaso de la empresa
(Stiglitz, 1969). Los costes de fracaso derivan de la percepcion respecto a
la probabilidad de que la empresa no pueda hacer frente a sus compro-
misos de pago; e incluyen los de liquidacion, que representan la pérdida
de valor que resulta de la liquidacion de los activos de la empresa. La
percepcion de dificultades financieras conllevan otros costes, ya que, por
ejemplo, los clientes tendran una menor disposicién a comprar los bienes
y servicios al temer que la empresa no sea capaz de cumplir con sus obli-
gaciones o mantener los estindares de calidad; los empleados podrian
estar menos dispuestos a trabajar para la empresa y es probable que los
proveedores concedan menos crédito comercial a la misma. Todos estos
comportamientos reducirian el valor de la empresa (Cassar y Holmes,
2003). Por tanto, las empresas con mayores costes de fracaso tienen in-
centivos a reducir la financiacion con deuda.

La teoria del trade-off es, posteriormente, ampliada para considerar los
argumentos de la teoria de la agencia. Desde la perspectiva de esta teoria,
el endeudamiento 6ptimo es el que minimiza los costes derivados de los
conflictos de agencia entre directivos, accionistas y acreedores (Jensen y
Meckling, 1976). Por una parte, la deuda es un mecanismo de alineamien-
to de intereses entre directivos y accionistas ya que su utilizacién reduce
el cash flow disponible para el uso discrecional de los directivos (Jensen,
1986). En el contexto espaiiol de estructuras de propiedad concentrada
donde los accionistas estan implicados en la gestion no se observa esa se-
paracion entre propiedad y control, por lo que la utilizacion de la deuda
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para alinear a los accionistas y los directivos queda en un segundo plano.
Por otro lado, el incentivo de la empresa a beneficiar a los accionistas
a expensas de los acreedores puede crear un conflicto entre accionistas
y acreedores, que se ve potenciado con el uso de deuda. Asi, los acree-
dores precisan supervisar el comportamiento de la empresa e introducir
clausulas protectoras en los contratos de préstamo, lo cual genera costes
de agencia (Cassar y Holmes, 2003). Por tanto, el conflicto de agencia
relevante en este contexto es el existente entre accionistas y acreedores
(Jensen y Meckling, 1976).

La teoria pecking order se basa en la consideracion de las asimetrias
informativas (Myers, 1984; Myers y Majluf, 1984); asumiendo que la es-
tructura de capital depende de los procesos de financiacién e inversion
y que las empresas establecen una jerarquia de preferencias, siendo la
fuente de recursos prioritaria la retencién de beneficios, figurando la
deuda en segundo lugar y en ultimo término la emision de acciones,
debido a que los accionistas actuales son reacios a compartir el control
de la empresa. Los argumentos que justifican este orden de preferencias
se basan en el diferente grado de asimetria informativa existente en cada
tipo de fuente financiera y la empresa y, en particular, los problemas de
seleccion adversa y riesgo moral que conlleva una inadecuada utilizacion
de las mismas. Asi, los beneficios retenidos no presentan el problema de
seleccion adversa, la emision de acciones esta sujeta a problemas de este
tipo y la deuda plantea un problema menor de seleccion adversa (Frank
y Goyal, 2003). Por otro lado, la informacién asimétrica también genera
el “riesgo moral”, problema que adopta la forma de oportunismo post-
contractual. En las empresas no cotizadas es mas probable que ocurran
estos problemas al estar controladas por una o pocas personas y las es-
casas exigencias para revelar informacion.

Al igual que el nivel de endeudamiento, en la literatura se ha tratado
de analizar el plazo de la deuda en base a las teorias comentadas. Asi, los
conflictos de agencia pueden ser mitigados con el uso de deuda a corto
plazo o haciendo coincidir el vencimiento de la deuda con la estructura
de los activos. El plazo de la deuda también puede ser utilizado como se-
fal respecto de la calidad de la empresa (e.g., Garcia y Martinez, 2007).
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VIIL.2.1. Factores determinantes del endeudamiento: planteamien-
to de Hipotesis

Ahorro fiscal y deuda

La deducibilidad fiscal de los gastos financieros derivados de la utiliza-
cion de deuda favorece el recurso a la misma (Miller y Modigliani, 1963).
Sin embargo, las empresas pueden aplicar otro tipo de incentivos fiscales
que reduciria la utilizaciéon de la deuda por este motivo. En el caso de
Canarias existe un importante incentivo fiscal, la Reserva para Inversio-
nes en Canarias (RIC) que permite obtener considerables reducciones de
impuestos mediante la retencion de beneficios. Como la normativa sobre
la RIC requiere la aplicacion de la citada reserva en inversiones con cierta
permanencia es de esperar que la incidencia de este incentivo se refleje,
fundamentalmente, en la deuda a largo plazo. Asi, se enuncian las dos
primeras hipétesis de la siguiente forma:

H1. Los incentivos fiscales reducen el nivel de endeudamiento.

H2. Los incentivos fiscales reducen el endeudamiento a largo.

Riesgo de fracaso y deuda

Segun la teoria del trade-off, el riesgo de fracaso actia como mecanis-
mo que reduce la deuda para salvaguardar a la empresa de la insolvencia
que genera costes directos e indirectos. Una mayor probabilidad de que
la empresa esté expuesta a costes de fracaso se traslada en un mayor in-
centivo a reducir su endeudamiento (Cassar y Holmes, 2003). Respecto al
vencimiento de la deuda, es de esperar que el riesgo incida de forma mas
relevante en la deuda a largo plazo, ya que son las empresas mas solven-
tes las que tienen mejor acceso a este tipo de financiacion (Aguiar et al.,
2009). En esta linea, Cufat (1999) afirma que las empresas mas solventes
que deseen evitar problemas transitorios de liquidez se caracterizaran
por una mayor proporcion de deuda a largo plazo. Por tanto, la tercera y
cuarta hipotesis se enuncian en los siguientes términos:

H3. Un mayor riesgo de fracaso incidirda en un menor endeudamiento.

H4. Una mayor solvencia incidird en un mayor endeudamiento a largo

plazo.

Rentabilidad y deuda
La existencia de asimetrias informativas entre la empresa y los inverso-
res conlleva que las empresas opten, en la medida de lo posible, por la
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financiacion interna (pecking order). Las empresas rentables, que tienen
acceso a la retencion de los beneficios generados recurriran en menor
medida a la deuda como fuente de financiaciéon (Hall et al., 2000; Cassar
y Holmes, 2003; Tang y Jang, 2007). Es decir, cuanto mayores son los
recursos generados, la utilizacion de deuda para financiar los proyectos
de inversion se hace menos necesaria. Por tanto, se postula una relacion
negativa entre rentabilidad y deuda, asi como con su plazo (Myers, 1984);
enunciandose las siguientes hipotesis:

HS5. Las empresas mds rentables tendrdan menor nivel de endeudamiento.

HOG. Las empresas mds rentables tendrdan menor endeudamiento a lar-

go plazo.

Estructura del activo y deuda

La estructura del activo constituye un determinante del endeudamien-
to, ya que como Myers (1984) afirma dicho nivel esta afectado no sélo
por el valor y riesgo de los activos, sino también por su tipo. Asi, aun-
que los intangibles son de indudable valor para el futuro de la empresa,
los tangibles son los susceptibles de ser utilizados como garantia. Si la
deuda esta garantizada, los prestatarios estin restringidos a aplicar los
fondos obtenidos a un proyecto especifico; lo cual evita que las empresas
utilicen dichos fondos para realizar otro tipo de inversiones de menor
rentabilidad o mayor riesgo (inversiones suboptimas). Ademas, los acti-
vos tangibles reducen las asimetrias informativas y, generalmente, tienen
mayor valor que los intangibles en caso de fracaso ya que los acreedores
pueden requerir la venta de estos activos en caso de insolvencia (Gaud et
al., 2005); reduciéndose el riesgo moral. Es decir, el grado en el cual los
activos de la empresa son tangibles y genéricos facilita un mayor valor de
liquidacion de la empresa. Asi, se considera que las empresas con activos
adecuados para ser usados como colateral puedan obtener mas finan-
ciacion ajena (Titman y Wessels, 1988). Por tanto, considerando tanto la
teoria de la agencia y del pecking order, se enuncia la séptima hipotesis
en los siguientes términos:

H7. Las empresas con mds activos tangibles tendrdn mayor nivel de

endeudamiento.

Por otro lado, las empresas tratan de hacer coincidir la estructura de
vencimientos de la deuda con el plazo de las inversiones (Myers, 1977) ya
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que la misma puede influir en el plazo de la deuda por dos efectos. Pri-
mero, una determinada estructura de activos condiciona la estructura de
rendimientos. De esta forma, las empresas trataran de minimizar el riesgo
de iliquidez procurando que los rendimientos de sus activos coincidan
con los pagos necesarios para financiarlos. Segundo, existe una cierta
correlacion entre el plazo de las inversiones y el plazo de los instrumen-
tos disponibles para su financiaciéon (Cunat, 1999; Hall et al., 2004). Por
tanto, se enuncia la hipotesis:

HS8. Las empresas con mayor proporcion de activos tangibles tendrdn

mayor endeudamiento a largo plazo.

Crecimiento y deuda

La teoria del pecking order establece que las empresas prefieren utilizar
recursos procedentes de la retencion de beneficios para hacer frente a las
oportunidades de crecimiento. No obstante, en la medida en que estos
recursos no son suficientes para hacer frente a sus necesidades de inver-
sioén recurriran a la deuda (Myers, 1984). Por tanto, para un determinado
nivel de beneficios, un mayor crecimiento implica mas deuda al ser esta
fuente de recursos la segunda en la jerarquia de preferencias. Por consi-
guiente, se predice una relacién positiva entre crecimiento y deuda, y se
enuncian las siguientes hipoétesis:

HO9. Las empresas con mayor crecimiento tendrdn un mayor nivel de

endeudamiento.
H10. Las empresas con mayor crecimiento tendrdan un mayor nivel de
endeudamiento a largo plazo.

Tamaino y deuda

Existen diversos argumentos de la incidencia del tamafno de la empresa
en su endeudamiento. Asi, las grandes empresas ofrecen a los acreedo-
res mayores garantias y menor riesgo, al poder diversificar su actividad
(Timan y Wessels, 1988). Estas empresas presentan una mejor reputacion
en los mercados financieros que les permite obtener mayores niveles
de deuda. Por el contrario, las empresas pequefias se caracterizan por
su opacidad informativa y una menor calidad de la informacion; lo que
conlleva mayores problemas de agencia e informacién asimétrica que
afecta a la disponibilidad y coste del crédito (e.g., Cassar y Holmes, 2003;
Lopez y Sogorb, 20080rtiz y Penas, 2008) (e.g., Ang, 1992; Chittenden et
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al., 1996). No obstante, hay que tener presente que el acceso al mercado
también esta limitado dependiendo del tamano de la empresa, por lo que
algunas opciones de financiacién quedan descartadas para las empresas
de menor dimension. Respecto al plazo de la deuda, Hall et al. (2004)
afirman que las empresas pequenas tendran mas problemas para conse-
guir deuda a largo plazo debido en parte a la actitud de las instituciones
financieras hacia las mismas. Los acreedores utilizan la deuda a corto
plazo para forzar una frecuente renegociacion que obliga a los prestata-
rios a facilitar nueva informacion (Ortiz y Penas, 2008). Asi, estos autores
afirman que el tamafio estd positivamente relacionado con la deuda a
largo plazo. Por tanto, se enuncian las siguientes hipotesis:
H11. El tamavio de la empresa influirda positivamente en el nivel de
endeudamiento.
H12. El tamaiio de la empresa influirda positivamente en la deuda a
largo plazo.

Edad y deuda
Respecto a la relacion entre la edad de la empresa y el nivel de endeu-
damiento, Hall ef al. (2004) sostienen que las empresas de mayor edad
son capaces de tener mas fondos acumulados por lo que necesitaran me-
nos deuda. Es decir, las empresas mas jovenes no han tenido tiempo de
acumular recursos por lo que se veran forzadas a endeudarse. Por tanto,
se plantea que la edad estd negativamente relacionada con la deuda.
H13. La edad de la empresa esta negativamente relacionada con la
deuda.
H14. La edad de la empresa estd relacionada negativamente con el
endeudamiento a largo plazo.

VIII.3. ASPECTOS METODOLOGICOS
VIII.3.1. Muestra

La delimitaciéon de las empresas a incluir en el sector turistico es una
de las dificultades en este tipo de estudios; encontrandose diversidad de



Determinantes del endeudamiento de las empresas turisticas Canarias 203

criterios en los trabajos que se han centrado en este sector’* (Blasco y
Moya, 2005). De la revision de los mismos se observa que mayoritaria-
mente se incluyen en este sector las empresas de transporte, agencias de
viaje, empresas de alojamiento y restauracion y dedicadas a las atraccio-
nes turisticas.

La muestra sobre la que se realiza el estudio empirico esta integrada
por empresas domiciliadas en Canarias, con forma juridica de sociedades
anbénimas o limitadas, que se encuentran activas en el periodo 2004-
2008, con informacién disponible en la base de datos SABI para todos y
cada uno de los 5 anos del periodo y cuyo cédigo CNAE se corresponde
con hoteles, restaurantes, agencias de viaje, transporte y/o actividades de
ocio (Blasco y Moya, 2005). En primer lugar, se excluyen las empresas
con recursos propios negativos como es habitual en los estudios sobre
estructura de capital. Por ultimo, se eliminan aquellas empresas de las
que no se dispone de informacién suficiente para construir las variables
necesarias en el estudio. Una vez efectuados los citados filtros, la mues-
tra final esta constituida por un panel balanceado de 872 empresas. No
obstante, la determinacién de alguna de las variables conlleva la pérdida
de las observaciones del afio 2004, por lo que la muestra final esta com-
puesta por 3.334 observaciones empresa-afio. En la tabla 1 se ajunta la
distribucion sectorial de las empresas que constituyen la muestra objeto
de estudio; observandose que el 41,5% de las empresas son restaurantes,
seguidas de hoteles (32,4%) y agencias de viaje (13,4%).

TABLA 1. DISTRIBUCION SECTORIAL DE LAS EMPRESAS DE LA MUESTRA

Sector Hoteles Restaurantes | Agenc. viaje | Act. Recreativas | Transporte | Total
N° empresas 283 362 117 46 64 872
(%) 32,4% 41,51% 13,42% 5,28% 7,34%

VIIIL.3.2. Variables

Variable dependiente. Se consideran dos variables dependientes que
representan el endeudamiento y el plazo de la deuda. La primera varia-

2 Véase Blasco y Moya (2005) para una revision de las diferentes clasificaciones de las empresas
turisticas.
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ble, deuda total (DT), recoge el nivel de endeudamiento total y se calcula
por cociente entre la deuda y el activo (e.g., Cassar y Holmes, 2003; Lopez
y Sogorb, 2008). En cuanto al plazo de la deuda, se considera el endeu-
damiento a largo (DLP) calculado como cociente entre la deuda con
vencimiento superior a un ano y el activo total (Cassar y Holmes, 2003;
Hall et al., 2004; Tang y Jang, 2007).

Variables explicativas:

Ventajas fiscales alternativas a la deuda. A partir de la expresion
propuesta por Titman y Wessels (1988) y utilizada por De Miguel y Pinda-
do (2001), se estima una proxy de ventajas fiscales alternativas a la deuda
(Dif. Tipos) por diferencia entre el tipo impositivo del impuesto sobre
sociedades (t) y el tipo impositivo efectivo de la empresa, ajustando este
ultimo para corregir la deducibilidad de los gastos financieros (t',). La
expresion es la siguiente:

Impuestos + t * Gastos financieros
=t —t*ajustado = t — ( - - )
Resultado antes de intereses e impuestos

Riesgo. El riesgo de fracaso (Riesgo) se aproxima a través de la varia-
bilidad del resultado antes de intereses e impuestos, aproximada por la
desviacion tipica del citado resultado menos su media (e.g., Michaellas
et al., 1999).

Estructura del activo. La estructura del activo se aproxima por el
grado de tangibilidad de las inversiones (TANG), el cual se calcula por
cociente entre el inmovilizado y el activo total (e.g., Titman y Wessels,
1988; Hall et al., 2004; Heyman et al., (2008).

Rentabilidad. Este estudio utiliza la rentabilidad econémica (ROA),
determinada por el cociente entre el resultado antes de intereses e im-
puestos y el activo total.

Crecimiento. El crecimiento se mide a través de la tasa de variacion
interanual del activo.

Tamaiio. Se mide como el logaritmo del activo total (e.g. Fama y
French, 2002; Sogorb, 2005; Lopez y Sogorb, 2008).

Edad. Diferencia entre afio de computo y ano de creacion de la empre-
sa (Hall et al., 2004).

Variables de control. Como variables de control se consideran el sub-
sector, el ano y la concentracion de la propiedad. El sector de actividad
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condiciona, en parte, el tipo de inversiones a realizar (estructura del acti-
vo), lo cual a su vez incide en el nivel y plazo de la deuda. El sub-sector
se recoge a través de 5 variables dicotomicas que representan diferentes
actividades de las empresas turisticas. El ano se introduce en forma de
variables dummies, y trata de recoger factores relacionados con el ciclo
econémico. Finalmente, la concentraciéon de propiedad se incluye con
una variable que adopta valores entre 0 y 4, donde a mayor valor de esta
variable mayor concentracion.

VIIL.3.3. Metodologia

Con objeto de contrastar las hipétesis planteadas respecto a los facto-
res determinantes del endeudamiento en las empresas turisticas se espe-
cifica el siguiente modelo:

Endeudamiato,, = 8, + B, Endeudamieito,, , + ,Dif Tipos,, + ,Riesgo,, + B,ROA,, +
+ fi.Tangible , + B, Crecimiento,, + f§, Tamaiio,, + p,Edad,, + B, Liquidez , + [1]

+ ﬁ,ﬁt‘ﬂnc'em,Propfw’,._, + ﬁn-ns‘;’(""w‘..r + ﬁlj-l?Aﬁol.r +E,

Para estimar los parametros de la ecuacién [1], que relacionan el nivel
de endeudamiento con sus factores determinantes en el periodo 2004-
2008, se aplica la metodologia de datos de panel. Esta metodologia per-
mite considerar la heterogeneidad inobservable de cada empresa a lo
largo del periodo, lo cual evita la obtencién de estimadores sesgados.
En concreto, se estima la ecuacion [1] aplicando el estimador del méto-
do generalizado de los momentos (GMM). Este estimador es apropiado
para obtener estimadores eficientes e insesgados en modelos dinamicos
con variables endégenas retardadas como variables explicativas. Ademas,
podrian existir caracteristicas de las empresas turisticas que no se han
introducido explicitamente en las regresiones debido a que son dificiles
de identificar o de medir. El estimador GMM proporciona estimadores
insesgados ante la omision de dichas variables que en otro caso sesgaria
los coeficientes estimados. El estimador GMM controla la potencial endo-
geneidad de las variables explicativas. Para comprobar la adecuada espe-
cificacion de las estimaciones se utiliza el estadistico m,, que contrasta la
ausencia de correlacion serial de segundo orden en los residuos del mo-
delo®. También se utiliza el test de Hansen para contrastar la idoneidad
de los instrumentos utilizados.

3 En las estimaciones de los modelos, esta hipétesis de correlacion serial de segundo orden se
rechaza.
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VIII.4. RESULTADOS
VIIL.4.1. Analisis descriptivo

La tabla 2 recoge los estadisticos descriptivos relativos a las variables
representativas tanto del nivel de endeudamiento global de las empresas
turisticas canarias como del vencimiento de dicha deuda. De esta forma,
se observa que la ratio de endeudamiento se sitda, en términos medios,
en el periodo en el 48%, valor también representativo de la mediana en
el periodo analizado. Hay que sefalar la existencia de 6 empresas que
no contaban con deuda en uno de los anos analizados, lo que se refleja
en un valor minimo del endeudamiento de 0. De igual forma, existen 7
empresas turisticas que presentan en uno de los anos del estudio un nivel
de endeudamiento superior al 99%. Respecto al vencimiento de la deuda,
se observa, en general, un claro predominio de la deuda a corto plazo
frente a la deuda a largo plazo, ya que esta ultima se sitGa en media en
el 18,4% del activo, estando la mediana en torno al 11%.

TABLA 2. ENDEUDAMIENTO DE LAS EMPRESAS TURISTICAS CANARIAS.

2004-2008

2004 2005 2006 2007 2008 Media
DT Media 0.4904 0.4764 0.4752 0.4761 0.4814 0.4799
Mediana 0.4835 0.4716 0.4662 0.4670 0.4800 0.4734
D.T. 0.2640 0.2568 0.2550 0.2530 0.2565 0.2571

Minimo 0 0 0 0 0 0
Miximo 0.9919 0.9898 0.9876 0.9978 0.9931 0.9978
DLP Media 0.1812 0.1783 0.18943 0.1852 0.1895 0.1837
Mediana 0.0980 0.1049 0.1186 0.1142 0.1226 0.1121
D.T. 0.2125 0.2040 0.2087 0.2053 0.2070 0.2075

Minimo 0 0 0 0 0 0
Maximo 0.9264 0.9459 0.9586 0.9394 0.9580 0.9586

DTy DLP, deuda total y deuda a largo plazo, respectivamente, sobre activo total.

Considerando la evolucion del nivel de endeudamiento en el periodo
analizado, se observa una ligera reduccién del mismo desde el ano 2004
al 2000, repuntando en los dos ultimos ejercicios. En este sentido, en
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términos medios, el mayor endeudamiento de las empresas turisticas se
cifra en un 49% y el menor volumen de endeudamiento se produce en
el afio 2006 con un 47,6%. Por el contrario, se observa que, en términos
de mediana, el endeudamiento a largo plazo presenta una tendencia cre-
ciente en el periodo analizado, desde un 9,8% del activo hasta un 12,2%
en 2008.

La tabla 3 permite observar diferencias en el endeudamiento y en su
plazo dependiendo del tipo de empresa turistica analizada. Asi, el nivel
de endeudamiento mas elevado se revela en las empresas de activida-
des recreativas (52%) y en los restaurantes (51,3%). Por el contrario, los
hoteles, en términos medios, tienen el menor endeudamiento (44,2%).
De igual forma, se observan diferencias estadisticamente significativas
en la composicion de la deuda. Las empresas de actividades recreativas
(26,5%) y las dedicadas al transporte (21,2%) son las que presentan un
mayor porcentaje de deuda a largo plazo. Por el contrario, destacan las
agencias de viaje debido a que s6lo el 9,7% de su deuda tiene un venci-
miento superior al afo.

TABLA 3. ENDEUDAMIENTO DE LAS EMPRESAS TURISTICAS CANARIAS

POR SECTORES
Hoteles Restaurantes | Agen. viaje | Act. Recreativas | Transporte

DT Media 0.44169 0.5139 0.4606 0.5201 0.4629
Mediana | 0.4226 0.5102 0.4554 0.5442 0.4642
D.T. 0.2630 0.2568 0.2136 0.2688 0.2676
Minimo 0 0 0 0.0049 0.0220
Maximo | ,9898 0.9925 0.9641 0.9978 0.9866

Kwallis 75.555™
DLP Media 0.2004 0.1832 0.0975 0.2645 0.2119
Mediana | 0.1486 0.1037 0.0095 0.2129 0.1874
D.T. 0.2055 0.2122 0.0.1584 0.2511 0.1846

Minimo 0 0 0 0 0

Miximo | 0.9586 0.8889 0.8396 0.9408 0.8887

Kwallis 210.008™

DTy DLP, deuda total y deuda a largo plazo, respectivamente, sobre activo total.
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Los estadisticos descriptivos de los factores determinantes de la es-
tructura de capital de las empresas turisticas canarias considerados en
este estudio se presentan en la tabla 4, por sectores de actividad. En este
sentido, se observan diferencias significativas en los distintos factores
dependiendo de la actividad realizada por las empresas turisticas. En
cuanto a la rentabilidad, los datos reflejan que son las empresas dedica-
das a las actividades recreativas las mas rentables en el periodo analizado
(7,2%), seguidas de los restaurantes (5,4%). En el extremo contrario se
sitian los hoteles con el menor valor de rentabilidad econémica en este
periodo (3,0%).

Los datos también reflejan que, en términos de mediana, las empresas
turisticas no tienen problemas de liquidez en el periodo analizado; con
valores que oscilan entre las 1,25 veces que con los activos a corto plazo
pueden hacer frente los hoteles a sus pasivos exigibles en menos de un
ano a las 1,97 veces de las empresas de transporte y agencias de viaje.
Por otra parte, respecto a la estructura del activo de las empresas, se ob-
serva que un 22% del activo de las agencias de viaje esta constituido por
inmovilizado, frente a un 57% en los hoteles.

En la tabla 4 también se observa que, en términos medios, las empresas
mas jovenes se dedican a la actividad recreativa (12 afos); mientras que
las empresas mas antiguas se localizan en la actividad del transporte y
hosteleria (18,8 y 18,1 anos, respectivamente). Por otro lado, las mayores
oportunidades de crecimiento se observan en las empresas dedicadas a
actividades recreativas, las de transporte y las hoteleras.

TABLA 4. DETERMINANTES DEL ENDEUDAMIENTO DE LAS EMPRESAS
TURISTICAS CANARIAS POR SECTORES

Hoteles (RN Agen. viaje ACt'. Transporte
tes Recreativas

ROA Media 0.0300 0.0543 0.0511 0.0721 0.0485
Mediana 0.0226 0.0504 0.0464 0.0614 0.0460
D.T. 0.0835 0.1058 0.1048 0.1015 0.0904
Minimo -0.28 -0.28 -0.28 -0.28 -0.28
Miximo 0.3760 0.3760 0.3760 0.3760 0.3760

Kwallis 158.841™

Liquidez Media 2.8232 2.5793 3.5815 3.6498 3.9425
Mediana 1.2508 1.2756 1.9573 1.4304 1.9737
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D.T. 5.3639 4.5731 6.1070 6.2642 5.2909
Minimo 0.0015 0.0017 0.2096 0.0902 0
Maximo 36.60 36.60 36.60 36.60 36.6

Kwallis 207.230™

Tangible Media 0.5727 0.4664 0.2200 0.5376 0.3800
Mediana 0.6100 0.4432 0.1497 0.5801 0.3898
D.T. 0.2845 0.2860 0.2064 0.2836 0.2383
Minimo 0 0 0 0 0
Maximo 0.9979 0.9902 0.8846 0.9826 1

Kwallis 638.894™

Edad Media 18.1615 13.279 15.1535 12.77 18.875
Mediana 15.250 12.605 13.42 11.695 16.025
D.T. 10.009 5.882 7.9571 5.886 9.337
Minimo 4.52 4.42 4.51 4.65 4.74
Maximo 109.08 39.41 45.03 28.99 49.25

Kwallis 322.258™

Crecimiento | Media 0.1501 0.1058 0.0953 0.3105 0.1655
Mediana 0.0002 0.0267 0.0390 0.0518 0.0593
D.T. 2.6577 0.5448 0.2910 2.2571 0.7745
Minimo -0.9650 -0.8215 -0.7748 -0.4359 -0.5355
Maximo 87.673 12.214 1.9666 29.9375 11.4814

Kwallis 39.963™

Riesgo Media 0.0214 0.0226 0.0219 0.0007 0.0106
Mediana 0.0083 0.0054 -0.0119 -0.0013 -0.0037
D.T. 0.0644 0.0880 0.0962 0.0726 0.0747
Minimo -0.1845 -0.2071 -0.2378 -0.1398 -0.1423
Maximo 0.2730 0.3446 0.3086 0.2215 0.2748

Kwallis 32.228™

Difer. Tipos | Media 0.2261 0.1934 0.1654 0.2424 0.2160
Mediana 0.2113 0.1894 0.175 0.2733 0.2410
D.T. 2.095 0.9656 0.4362 1.0096 0.5571
Minimo -35.87 -23.1 -6.78 -4.1785 -3.85
Maximo 51.45 18.825 3.85 12.95 4.310

Kwallis 16.826™
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En la tabla 5 se presentan los estadisticos descriptivos de las variables
objeto de analisis, asi como la matriz de correlaciones. Los datos no
muestran problemas de multicolinealidad entre las variables utilizadas.

TABLA 5. ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS Y MATRIZ DE CORRELACIONES

DT DLP ROA Liquidez | Tangible | Edad ‘(:Zir;— Riesgo | Tamafo ”Il?ii;sos
Media 0.479 0.183 0.046 | 2.949 0.465 15.499 |0.133 |0.020 7.036 0.204
D.T. 0.257 0.207 0.098 |5.227 0.294 8.315 1.655 | 0.080 1.751 1.391
Min. 0. 0. -0.280 | 0. 0. 4.42 -0.965 |-0.237 2397 |-35.87
Mix. 0.997 0.958 0.376 | 36.6 1 109.08 |87.673 | 0.344 13.088 | 51.45
DT DLP ROA Liquidez | Tangible | Edad Si:: Riesgo | Tamafo ‘]l?iilt;;)S
DT 1
DLP 0.558" |1
ROA -0.155™ |-0.099™ |1
Liquidez | -0.397™ |-0.069™ | 0.083™ |1
Tangible | 0.060™ | 0.386™ |-0.149™ |-0.163" |1
Edad -0.228™ [-0.105" | -0.106™ | 0.057" -0.012 1
Crecim. | 0.034" 0.036" |0.039” |-0.014 0.001 -0.044™ |1
Riesgo | 0.083™ |-0.034" |-0.474™ |-0.073 |0.020 0.031" | 0.0008 |1
Tamafo |-0.097" | 0.192" |-0.117™ |-0.041" |0.276™ 0.348™ 10.020 |-0.127™ |1
'?ii;sos -0.020 -0.024 | -0.013 |-0.001 0.013 -0.005 -0.001 | 0.021 0.012 1

DT, cociente entre la deuda y el activo. DLP, cociente entre la deuda con vencimiento superior a un afo y
el activo total.
Significatividad: ™ 1%, ™ 5%, " 10%.

VIII1.4.2. Resultados de los modelos

En primer lugar se han contrastado empiricamente las hipétesis relati-
vas al nivel de endeudamiento global para la muestra global (modelo 1) y
para las submuestras por sectores (modelo 2 a 5). Los resultados de estos
modelos se recogen en la tabla 6. En relacién a la hipétesis H1 relativa
al efecto de los incentivos fiscales alternativos a la deuda (Dif Tipos), el
mismo no es significativo para explicar el nivel de endeudamiento ni para
el conjunto de las empresas turisticas, ni en las submuestras de hoteles,
restaurantes y agencias de viajes. Por el contrario, incide de forma inversa
en las empresas de transporte: a mayores incentivos fiscales alternativos a
la deuda menor nivel de endeudamiento de este tipo de empresas. En las
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sociedades de actividades recreativas se pone de relieve una relaciéon no
lineal en forma de U-invertida. Asi, hasta cierto nivel una mayor utilizacién
de otros incentivos fiscales incrementa el endeudamiento pero a partir de
dicho nivel, mayores incentivos fiscales alternativos a la deuda incide en un
menor endeudamiento de las empresas de actividades recreativas.

TABLA 6. DETERMINANTES DEL ENDEUDAMIENTO EN LAS EMPRESAS
TURISTICAS CANARIAS

Modelo 1 | Modelo 2 Il{\: :gel(;z_ Modelo 4 MA(thieII;_S Modelo 6
Global Hoteles ur Agen. viaje i Transporte
tes creat.
DT ret 0.8614™ | 0.8273™ | 0.8894™ | 0.7224™ | 0.6405™ | 0.7843"
re 0.0426) | (0.0651) | (0.0493) | (0.0344) | (0.0280) | (0.0639)
Dif. Tipos -0.0195 0.0062 -0.0004 0.0067 0.0182" | -0.0415"
1L 2ipos 0.0125) | (0.0049) | (0.0071) | (0.0079) | (0.0058) | (0.0185)
e -0.0015™
Dif. Tipos (0.0004)
Ries -0.1473 20.53117 | -0.0442 -0.0287 0.5014™ 0.0771
1esgo 0.1353) | (0.2584) | (0.1514) | (0.2433) | (0.1338) | (0.2214)
ROA 07207 | -0.6710 | -0.7418" | -0.7551" | -0.6661" | -0.8434™
(0.0676) (0.0854) (0.0694) (0.0693) (0.0361) (0.1194)
0.5741°
ROA (0.3176)
Tangible -0.0405 0.7263™ -0.0217 -0.3169" | -0.0975" 0.0522
g 0.0422) | (0.2452) | (0.0410) | (0.1425) | (0.0403) | (0.0513)
L 0.6127™ 0.3039"
Tangible (0.2183) (0.1650)
Crecimiento 0.1061" | 0.1203™ | 0.1967" | 0.4083™ | 0.1272" | 0.2685™
0.0061) | (0.0130) | (0.0371) | (0.0334) | (0.0050) | (0.0254)
Crecimiento? -0.0014™ | -0.0013™ | -0.0123" | -0.1762" | -0.0039™ | -0.0185™
0.0001) | (0.0001) | (0.0032) | (0.0345) | (0.0003) | (0.0023)
Tamaio 0.0221 0.0867° | 0.0334™ 0.0023 -0.0153 -0.0230"
0.0188) | (0.0267) | (0.0104) | (0.0179) | (0.0119) | (0.0106)
Edad -0.0001 -0.0056" -0.0018 0.0009 0.0039 0.0013
A 0.0013) | (0.0024) | (0.0024) | (0.0017) | (0.0028) | (0.0019)
Liquidez -0.0004 0.0004 ©0.0020 | -0.0294™ | -0.0025™ | -0.0201"
iquide 0.0021) | (0.0031) | (0.0028) | (0.0053) | (0.0005) | (0.0040)
Licuides? 0.0007" 0.0004™
q (0.0001) (0.0001)
Concent. Propiedad | -0-0373 <0.0775" | -0.0097 -0.0106 0.0133 -0.0130
- Trop 0.0282) | (0.0360) | (0.0243) | (0.0132) | (0.0082) | (0.0135)
Constante -0.0402 | -0.6034 | -0.0968 0.2268" | 03062 | 0.3105™
0.1424) | (0.6034) | (0.0938) | (0.1159) | (0.0719) | (0.0709)
Sector Si
Afio Si Si Si Si Si Si
N° observ. 3.334 1.102 1.364 437 176 255
Test for AR (2) 0.975 0.570 0.819 0.841 0.222 0.425
Hansen test 0.408 0.931 0.122 0.655 0.493 0.612
Significatividad: ™ 1%, ~ 5%, * 10%, respectivamente
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Por su parte, el riesgo de fracaso (Riesgo) s6lo presenta un efecto
negativo y significativo en el caso de los hoteles, tal y como se predecia
en la hipétesis H3; no siendo estadisticamente significativo su efecto
para el conjunto de las empresas ni para el resto de subsectores. En lo
referente a la rentabilidad (ROA), los resultados apoyan la hipotesis H5
en todos los modelos, ya que se observa una relacion negativa y signi-
ficativa entre la rentabilidad econdémica y el nivel de endeudamiento,
tanto para el modelo global como para las submuestras (véase tabla 6).
Por otro lado, los resultados obtenidos en relacién a la influencia de
la proporcién de activos tangibles (TANG) sobre el endeudamiento, no
apoyan la hipétesis H7 planteada, ya que el efecto no es significativo
en el modelo global e incluso es negativo para las empresas de activi-
dades recreativas. Hay que destacar que en los hoteles y en las agencias
de viajes se observa una relacién significativa no lineal en forma de
U-invertida, (+/-). Una mayor proporcion de activo tangible incrementa
el nivel de endeudamiento hasta cierto nivel, a partir del cual un incre-
mento del inmovilizado se traduce en una reduccion del endeudamien-
to. Por otro lado, se encuentra apoyo parcial a la hipotesis H9 relativa
a la influencia del crecimiento, ya que en todos los modelos se observa
una relacién positiva entre ambas variables hasta cierto nivel, a partir
del cual la incidencia es significativa pero negativa. Es decir, las empre-
sas con oportunidades de crecimiento tienen un mayor endeudamiento,
pero aquellas sociedades con altas tasas de crecimiento tienen menor
endeudamiento. En cuanto al tamano (H11), el mismo no incide de
forma significativa en la muestra global, presenta una relacion positiva
con el endeudamiento en la submuestra de hoteles y restaurantes e in-
fluye de forma negativa en las empresas de transporte. Por ultimo, no
se acepta la hipotesis H13 relativa al efecto negativo de la edad de las
empresas en la deuda, ya que dicha relacion sélo es estadisticamente
significativa en las empresas hoteleras. Ademas, la liquidez incide de
forma no lineal (+/-) en el endeudamiento de las agencias de viaje y en
las empresas de transporte.

El coeficiente positivo y significativo de la variable dependiente retar-
dada (DL ), observado en todas las estimaciones, es consistente con la
hipétesis de la existencia de ajustes parciales respecto a una decision de
estructura de capital 6ptima y pone de manifiesto la idoneidad del mode-
lo dinamico especificado.
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Con respecto a las hipotesis relativas al plazo de la deuda, los resul-
tados de los modelos para el conjunto de las empresas y las distintas
submuestras (modelos 7 al 12) se presentan en la tabla 7. Respecto al
efecto de los incentivos fiscales se rechaza la hipdtesis H2 planteada,
ya que no resulta significativo excepto para la submuestra de hote-
les donde el efecto es positivo a partir de cierto nivel, contrario a lo
enunciado en la hipétesis. En cuanto a la incidencia del riesgo en el
endeudamiento a largo plazo (H4) se encuentra una relacién negativa
en las empresas hoteleras y de transporte (a partir de cierto nivel). En
las empresas de actividades recreativas, el efecto del riesgo en el en-
deudamiento a largo plazo es positivo hasta cierto nivel y a partir del
mismo negativo.

Por su parte, los resultados permiten aceptar la hipotesis H6 relativa
a la relacion negativa entre la rentabilidad y el endeudamiento a lar-
go plazo. No obstante, hay que destacar que en los restaurantes y las
empresas de actividades recreativas, a partir de cierto nivel de renta-
bilidad un incremento de la misma conlleva un aumento del endeuda-
miento a largo plazo. En relacion a la tangibilidad de los activos (HS8),
los resultados respaldan parcialmente la hipotesis ya que, se observa
una relacion positiva y significativa de esta variable con la deuda a lar-
go plazo en los restaurantes y empresas de transporte. En referencia a
la hipotesis H10 relativa al efecto del crecimiento, la hipétesis sélo se
acepta parcialmente ya que se observa una relacién no lineal en forma
de U-invertida. Asi, las empresas con mayor crecimiento tendran un
mayor endeudamiento a largo plazo, pero a partir de cierto nivel de
crecimiento la relacion con la deuda a largo se invierte. Esta relacion
no lineal se observa en todas las submuestras salvo en restaurantes y
agencias de viaje, donde no resulta significativa la relacion.
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TABLA 7. DETERMINANTES DE LA DEUDA A LARGO PLAZO

Capitulo Vil

DE LAS EMPRESAS TURISTICAS CANARIAS. 2004-2008

Modelo 7 Modelo 8 Modelo 9 Modelo 10 Modelo 11 Modelo 12
Global Hoteles Restaurantes | Agenc. viaje | Act. Recreat. | Transporte
DLP ret 0.7707"™ 0.6840™ 0.3700"™" 0. 4995™ 0.2987™ 0.7282""
¢ 0.0599) (0.0766) (0.1418) (0.1025) (0.0582) (0.0651)
Dif Ti 0.0107 -0.0017 -0.0002 -0.0080 0.0102° 0.0188
- H1pos (0.0116) (0.0060) (0.0182) 0.0175) (0.0053) (0.0193)
0.0006™
o Ti 2
Dif. Tipos (0.0002)
Rieseo -0.0339 -1.7758™ 0.5326 0.1213 0.9287" 0.2659
& (0.1969) (0.5938) 0.3735) (0.2872) (0.3514) 0.2152)
Riesao? 3.1675" -5.8584™
8 (1.486) (1.5449)
ROA -0.0935 0.2719™ -0.1804™ -0.1864™ -0.4918™ 03351
(0.0764) (0.1020) (0.0919) (0.08287) (0.0855) (0.0619)
ROAZ 1.4280™ 1.1343™ -1.6769™
(0.4262) 0.2578) 0.3531)
Taneible 0.0058 -0.0098 0.2109" 0.1218 0.0485 0.1313"
g (0.0174) (0.0168 (0.0981) (0.0856) (0.0703) (0.0630)
Crecimient 0.0692"™ 0.1168™ 0.0158 0.0263 0.1674™ 0.2211""
ecimiento (0.0076) (0.0370) (0.0291) (0.0386) (0.0200) (0.0287)
Crecimiento? -0.0009" -0.0014™ -0.0062" 0.0118™
cctmiento (0.0002) (0.0004) (0.0011) (0.0023)
Tama 0.0092 0.0837" 0.1174 0.0159 0.1217 -0.0669™
amano 0.0187) (0.0318) (0.0368) (0.0232) (0.0348) (0.0196)
Edad -0.0032 0.0297" -0.0134” -0.0018 0.0372"™ 0.0060"
(0.0029 (0.0100) (0.0064) (0.0052) (0.0086) (0.0023)
0.0006™
e 2
Edad (0.0001)
Licuides -0.0017 0.0146" 0.00001 0.0010 -0.0012 0.0272"
a (0.0020) (0.0058) (0.0032) (0.0009) (0.0011) (0.0040)
Licuides: -0.0002" -0.0007"
q (0.0001) (0.0001)
Concent. -0.0191 -0.0235 -0.0136 0.0294 0.0115 0.0018
Propiedad 0.0367) (0.0346) (0.0603) (0.0219) 0.0377) (0.0292)
Constant 0.0564 -0.3643 -0.5568™ -0.0703 0.5639"™ 0.3616™
onstante (0.1658) (0.2384) (0.2118) (0.1657) 0.1692) (0.1121
N° observ. 3334 1102 1364 437 176 255
Test for AR (2) 0.100 0.866 0.354 0.942 0.272 0.809
Hansen test of overd  0.311 0.845 0.596 0.496 0.625 0.246

Significatividad: ™ 1%, ™ 5%, * 10%, respectivamente

En cuanto al efecto del tamano en el plazo de la deuda (H12), no se en-

cuentra apoyo para la relacién positiva planteada ya que sélo se observa

para los hoteles, es negativa su incidencia en las empresas de transporte

y no significativa en el resto de subsectores (véase tabla 7). Por ultimo, se
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acepta parcialmente la hipéotesis H14 en relacion con el efecto negativo
de la edad en la deuda a largo, ya que dicha relacién solo es significa-
tiva en los restaurantes y en los hoteles hasta cierto nivel. Finalmente,
la liquidez refleja una relacién no lineal en forma de U-invertida con el
endeudamiento a largo plazo en los hoteles y las empresas de transporte.
Asi, las empresas con mayor liquidez tendran un volumen de deuda a
largo hasta cierto nivel, a partir del cual una mayor liquidez se traduce
en un menor endeudamiento a largo plazo.

VIIL.5. DI1SCUSION DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES

Las empresas turisticas canarias obtienen en torno a la mitad de los
recursos financieros de los que disponen de fuentes de financiacion aje-
nas. Este hecho pone de relieve la importancia de analizar los factores
que determinan el uso de la deuda por estas empresas. Ademas, resulta
relevante considerar la incidencia de distintos factores econémicos en el
nivel de endeudamiento a largo plazo.

Respecto a los factores determinantes del endeudamiento, los resulta-
dos del estudio evidencian que la incidencia de los mismos depende de
la actividad de la empresa turistica. En concreto, se pone de relieve la
existencia de una estructura 6ptima de endeudamiento, que todas las em-
presas tratan de alcanzar; si bien deben soportar una serie de costes de
ajuste al no poder modificar de forma drastica su endeudamiento (rele-
vancia de los niveles previos de endeudamiento). Ademas, los incentivos
fiscales alternativos a los generados por la utilizaciéon de deuda, resultan
relevantes en las empresas de actividades recreativas y de transporte.
No observandose que dichos incentivos afecten significativamente a la
decision de endeudamiento del resto de empresas turisticas. El riesgo de
fracaso, medido como riesgo de la actividad, reduce el nivel de endeu-
damiento de los hoteles. Por el contrario, los resultados ofrecen apoyo
a la teoria del pecking order, en cuanto que las empresas mas rentables
recurren en menor medida a la deuda. Es decir, las empresas prefieren
la utilizacion de los fondos generados internamente para realizar sus
proyectos de inversion.

Por otro lado, el papel de los activos tangibles en el endeudamiento
depende del subsector considerado. Asi, los resultados revelan que esta
dimension incide de forma significa en la deuda pero con diferente signo.
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En los hoteles, un incremento de los activos tangibles afecta a un mayor
endeudamiento hasta cierto nivel, ya que para altos niveles de tangibili-
dad el endeudamiento se reduce. En el caso de las agencias de viaje, la
relacion es la contraria: un mayor grado de tangibilidad de los activos
primero reduce el endeudamiento y después lo incrementa. Finalmente,
en las empresas de transporte, resulta una relacion negativa entre activos
tangibles y nivel de endeudamiento.

Los resultados son homogéneos respecto a la incidencia de las opor-
tunidades de crecimiento en el nivel de endeudamiento; observandose
una relacion no lineal. De esta forma, un mayor crecimiento conlleva a
un mayor endeudamiento, pero si el crecimiento es muy elevado (habi-
tualmente, se asocia a altos riesgos economicos) el endeudamiento se
reduce. Los resultados también revelan una relacion no lineal entre la
liquidez y el nivel de endeudamiento en las agencias de viaje y las em-
presas de transporte.

Los resultados del estudio también permiten resaltar la necesidad de
analizar no solo el nivel de endeudamiento y sus factores determinantes
sino también de considerar la estructura de dicho endeudamiento. En
este sentido, las empresas turisticas de cada subsector deben establecer
su nivel 6ptimo de endeudamiento y el nivel 6ptimo de deuda a largo
plazo. La incidencia de los factores analizados en este estudio en el nivel
de endeudamiento y en la deuda a largo plazo puede no coincidir, lo cual
supone un reto de profundizar en los determinantes para cada una de las
dos decisiones financieras.
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IX.1. INTRODUCCION

En el escenario actual, la variable medioambiental esta adquiriendo
potencial para alterar la posicion competitiva empresarial dentro de un
sector econdémico, dependiendo de la respuesta de cada organizacion
ante las nuevas oportunidades y amenazas derivadas de este factor. Las
implicaciones estratégicas de la proteccion medioambiental se incremen-
tan para determinados sectores como es el caso del turismo, considerado
una de las industrias en expansion mas importante y donde el entorno
constituye el soporte fisico de la actividad a la vez que forma parte del
producto turistico, por lo cual, en este sector resulta imprescindible com-
patibilizar el uso de los recursos naturales con su conservacion (Hunter
y Green, 1995; Briassoulis, 2002). No obstante, a la hora de asumir su
responsabilidad socio-ambiental la empresa se ve frenada por la incerti-
dumbre sobre el impacto positivo o negativo que ello supondria sobre su
rendimiento econémico, debate que permanece abierto a nivel académi-
co y profesional (Hart, 1995; Wagner, 2001).

Por otra parte, la escasez de informacion objetiva sobre el nivel de
desarrollo alcanzado por la preocupaciéon medioambiental en la empresa
canaria, especialmente en el caso de las PYMES, y la creciente impor-
tancia que la calidad medioambiental esta adquiriendo en el entorno
socio-econémico actual, llevan a plantear la necesidad de disponer de un
conjunto de datos validos y fiables para orientar la toma de decisiones
en lo referente al empleo de fondos para apoyar la adopcion de practicas
medijoambientales responsables en las PYMES canarias, a través de pro-
gramas de formacién y subvenciéon de buenas practicas medioambienta-
les y/o sistemas de gestion medioambiental.

Con esta finalidad, y en el marco del Convenio de colaboracién firmado
entre la Consejeria de Medioambiente y Ordenacién Territorial del Go-
bierno de Canarias y la Universidad de La Laguna, se ha desarrollado un
andlisis exploratorio de la situacion de la proteccion medioambiental en
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las empresas pequenias y medianas de diversos sectores productivos en el
ambito geogrifico de Canarias.

A partir de dicho estudio, de mayor alcance, el presente trabajo aborda
los siguientes objetivos especificamente referidos al sector hotelero:

1. Analisis del nivel de implantaciéon de medidas de proteccion medio-
ambiental en las PYMES del sector hotelero canario, asi como determina-
cion de la importancia relativa de dichas medidas.

2. Determinacion de la motivacion que respalda el comportamiento
medioambiental actual de dichas empresas, y de la importancia que las
mismas conceden al factor medioambiental.

3. Delimitacion de los principales inconvenientes y/o dificultades que
se encuentran las empresas analizadas para desarrollar su gestion medio-
ambiental, asi como las principales medidas de apoyo que demandan.

4. Analisis del nivel de difusion alcanzado por la gestion medioambien-
tal en la empresa, empleando para ello como indicador la certificacion
medioambiental de dichos sistemas a través de los modelos EMAS, ISO
14001, Ecoetiqueta Europea y/o otro tipo de acreditacion/galardon de
calidad medioambiental.

5. Exploraciéon de determinadas caracteristicas de la empresa poten-
cialmente relevantes en su comportamiento medioambiental (asignacion
de recursos y formalizacion organizativa de la gestion medioambiental).
Dentro de este objetivo se hara especial hincapié en el analisis de las
diferencias en el desempeno medioambiental por razén del tamadno de
la empresa.

IX.2. EL VALOR DE 1A GESTION MEDIOAMBIENTAL COMO FACTOR DE COMPETITIVIDAD

Actualmente, las nuevas tecnologias y la globalizacién de los mercados
han introducido modificaciones significativas sobre las bases en las que
se desarrollaba la actividad empresarial, por lo que la supervivencia de
las empresas depende de su capacidad de adaptacion, para lo cual nece-
sariamente deben integrar el medio ambiente en su gestiéon (de produc-
tos -considerando todo su ciclo de vida-, procesos e informacion). Por
tanto, la gestiéon responsable con el medio ambiente (que considera la
“ecoeficiencia”, esto es, producir mas con menos insumos) puede cons-
tituir una poderosa herramienta de diferenciacion y de generacion de
valor en el mercado vy, por ende, un factor clave de competitividad. Para
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ello se revela mucho mas conveniente la logica de la prevencion frente a
la del control (Barreiro et al., 1999; Claver y Molina, 2000).

Sin embargo, muchas empresas siguen considerando la mejora medio-
ambiental como un obstiaculo al crecimiento econémico. Ello se debe a
que los beneficios generados por una mejora de la calidad del medio
ambiente no son perceptibles a corto plazo. Es importante, por tanto, que
los empresarios conozcan los beneficios que proporciona una gestion
ambiental integrada, entre los que se encuentran:

a) Garantia de cumplimiento de los requisitos legales, consiguiendo
mayor legitimacion social y una mejor relacion con las instituciones
que favorecera a los objetivos futuros de la empresa.

b) Reduccion de los riesgos medioambientales de la empresa, por lo
que se produce un aumento de la confianza de las compainias ase-
guradoras y financieras, asi como de los accionistas e inversores y
de la administracion.

¢) Ahorro de costes, debido a un mejor control de los procesos que fa-
cilita una disminucion en el consumo de recursos y materias primas.
Con ello disminuye también el coste de los impuestos y canones
medioambientales.

d) Mejora de la competitividad de la empresa debido a la mejora de los
costes y al surgimiento de nuevas oportunidades de negocios (fide-
lizacion de clientes a través de construir nuevas relaciones con ellos,
mercados en expansion y posibilidad de reducir competencia, etc.).

e) Mejora de la imagen corporativa de la empresa.

f) Mejora de las relaciones, tanto internas con los trabajadores como
externas con la administracion, entidades financieras, proveedores,
clientes y comunidad.

No obstante, la aplicacion efectiva de la responsabilidad social y am-
biental de la empresa también presenta algunos inconvenientes que
deben ser tenidos en cuenta, principalmente los costes de implementa-
cion de estas practicas, posibles dificultades iniciales en el dialogo con
la comunidad vy, finalmente, la posibilidad de que los empleados no se
identifiquen con la iniciativa de la empresa, lo que podria dificultar mu-
cho su progresion. Sin embargo, el coste y otras desventajas potenciales
normalmente pueden ser gestionadas si la iniciativa se prolonga por un
periodo superior a los cinco afos (Macauley, 1999). Ademas, en la “ecua-
cion coste-beneficio” debe tenerse en cuenta también que las considera-
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ciones medioambientales en la sociedad, al igual que otros cambios en
el entorno, pueden alterar la posicion competitiva empresarial dentro de
un sector econémico, sugiriendo nuevas oportunidades y amenazas a las
que cada organizacion debe dar una respuesta diferente, dependiendo de
sus puntos fuertes y débiles (Alvarez, Burgos y Céspedes, 1999).

Por tanto, las empresas deben comenzar a integrar el medio ambien-
te en su estrategia, no como agentes pasivos tratando de oponerse y
contrarrestar, sino como agentes activos que deben elaborar sus propias
estrategias en defensa de la conservacion del medio ambiente. Asi, la es-
trategia medioambiental deberia, en el 6ptimo, implicar a todas las areas
funcionales de la empresa, para fomentar la ejecucion de practicas de
proteccion medioambiental (figura 1), convirtiéndose asi en un compo-
nente mas de la estrategia corporativa.

FIGURA 1. MODELO DE UNION ENTRE ESTRATEGIA,
GESTION Y PUESTA EN PRACTICA MEDIOAMBIENTAL

Gestidn Ejecucion Ejecucion
Medioambiental #|  Medioambiental [ i Financiera
E : K
Estrategia
corporativa
A
Estrategias
Funcionales

Fuente: Klassen y McLaughlin (1996)

Por ello, la direccion general deberia establecer las politicas, programas
y objetivos en materia de medio ambiente, revisarlos y, si procede, modi-
ficarlos; implantar las medidas de protecciéon medioambiental necesarias
en la empresa y controlar su cumplimiento, su eficacia y su eficiencia. Por
ultimo, deberia concienciar y sensibilizar al personal en materia medio-
ambiental.

En este sentido, es necesario considerar los factores que condicionan
la puesta en practica de las estrategias medioambientales, como son los
recursos disponibles en la empresa (econémicos, humanos y factor tiem-
po) y la actitud de los directivos ante la responsabilidad medioambiental
(Angell y Klassen, 1999).
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En el caso particular del ambito geografico canario, los escasos es-
tudios sobre la integraciéon del medio ambiente en la estrategia de la
empresa se centran en el sector turistico, dado su peso en la economia
canaria, y, particularmente en la industria hotelera (Armas, 2006; Gonza-
lez y Le6n, 2001). De sus conclusiones se extrae, como resultado general,
que en los establecimientos turisticos analizados los responsables medio-
ambientales manifiestan que la gestion medioambiental, apoyada en una
adecuada asignacion de recursos, favorece el logro de un rendimiento
econdémico positivo a través de una doble via: la reduccion de los costes
y el incremento de la demanda, proveniente de segmentos ecolégicamen-
te sensibles. Sin embargo, se puntualiza que no todas las medidas son
concebidas como positivas por parte de los hoteles y, en consecuencia,
implantadas en su sistema de gestion. Asi, hasta el momento las empre-
sas hoteleras han estado dispuestas a adoptar s6lo aquellas medidas que
tienen repercusiones inmediatas en la mejora de la eficiencia en el uso
de los recursos, pero no aquellas que suponen grandes y costosas inver-
siones que, si bien a la larga pueden generar efectos beneficiosos en la
demanda y en los costes, en el corto plazo producen un efecto negativo
en la relacion ingresos-costes. Asimismo, de estos trabajos se deduce la
necesidad de impulsar las medidas que los establecimientos desarrollan
en la actualidad de forma voluntaria, a la vez que desarrollar programas
de formacién y asesoramiento en materia medioambiental.

En este punto, resulta necesario aclarar qué se entiende por “gestion
medioambiental” que, tomando como base una extensiva revision de la
literatura (Aragén-Correa; 1998; Blanco et al., 2009; Céspedes y Burgos,
2004; Chan y Wong, 2006; Christmann, 2000; Claver et al., 2007; Gonza-
lez-Benito y Gonzilez-Benito, 2005; Hart y Ahuja, 1996; Henriques y Sa-
dorsky, 1996; Hunt y Auster, 1990; Kirk, 1995; Kirk, 1998; Le6n y Garcia,
2002; Loste, 2002; Mendelson y Piasecki, 1999; Sharma, 2000; Zeng et al.,
2010), se puede definir como el conjunto de medidas de planificacion,
prevencion, control, formacion y comunicacion de las cuestiones relati-
vas al medio ambiente natural y socio-cultural, que la empresa desarro-
lla con objeto de reducir el impacto negativo que sus operaciones pueden
generar sobre dicho medio.

De acuerdo con su contenido, resulta complicada la medicion de este
fenomeno debido, fundamentalmente, a la escasez de datos de caracter
secundario. Asi, las fuentes de informacion institucional mas relevantes



228 Capitulo IX

en materia medioambiental disponen de indicadores de impacto genera-
do en el medio ambiente (en términos agregados para un territorio —UE,
Espaifia, Canarias— o por sectores productivos), pero hasta el momento se
puede hablar de inexistencia de fuentes institucionales que recojan infor-
macion sistematizada particularmente referida a la gestion medioambien-
tal del tejido empresarial (acciones de proteccion medioambiental).

Todo lo anterior pone en valor la conveniencia de realizar estudios
como el presente, necesarios no solo en el ambito de Canarias, sino tam-
bién a nivel nacional y europeo. Dichos estudios deberan, en un princi-
pio, recopilar datos de caracter subjetivo (declaraciones de los directivos,
fundamentalmente), dadas las naturales reticencias de las empresas para
facilitar informacion que consideran vinculante. No obstante, con el tiem-
po se debera tender hacia una mayor transparencia pudiendo disponer
de bases de datos obijetivos (volumen o ratios de emisiones, vertidos,
consumos, etc.).

En linea con esta necesidad, el presente trabajo pretende ser una
aproximacion inicial, de caracter exploratorio, al analisis de la gestion
medioambiental de la empresa hotelera canaria, como primer paso para
definir un sistema de informaciéon medioambiental valioso y util para la
toma de decisiones.

IX.3. ESTUDIO EMPIRICO
IX.3.1.Metodologia

Escala de medida

De acuerdo al marco de referencia previo y partiendo de una minuciosa
revision de la literatura de caracter cientifico y profesional, se delimito el
marco conceptual del analisis, esto es, se defini6 el conjunto de factores
(variables o items) necesarios para la delimitacion de las practicas o me-
didas de gestion medioambiental aplicadas en la empresa actualmente.
Dichas variables se recopilan en un cuestionario que se dirige al gerente
o maximo responsable de las empresas de la muestra y nos permitiran
analizar la situacion actual en funcion del nivel de implantacion de las
mismas (tabla 1).
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TABLA 1. FACTORES DETERMINANTES
DE LAS MEDIDAS DE GESTION MEDIOAMBIENTAL

Medida de la gestion medioambiental

Pl “Sistema de Gestion Ambiental” (definir una politica ambiental, objetivos, estrategias,
planes, organizacion de recursos y responsabilidades, ...).

P2 Codigo de buenas pricticas medioambientales.

P3 Inversiones, contrataciones y compras en empresas y productos ambientalmente
responsables

P4 Prevencion de accidentes medioambientales

P5 Contribucion a la mejora del bienestar medioambiental, social y cultural de la zona

P6 Vigilancia /control de la normativa medioambiental

P7 Formacion del personal en materia medioambiental

P8 Informacion a clientes, proveedores, sociedad, etc. de sus acciones medioambientales.

P9 Ahorro de recursos naturales (agua, energia, etc.) y preservacion de su calidad.

P10 Reduccion de la generacion de residuos y el empleo de sustancias peligrosas y/o
contaminantes.

P11 Tratamiento adecuado de los residuos generados y las sustancias contaminantes
empleadas.

P12 Se limita el impacto visual y la emision de ruidos.

P13 En su sistema de informacion, las aplicaciones y los sistemas operativos comparten
un mismo servidor

Fuente: Elaboracion propia

Poblacion objeto de estudio y diserio de la muestra

La poblacién objeto de estudio de la presente investigacion esta consti-
tuida por empresas del sector de la hosteleria con un nimero de emplea-
dos comprendido entre 10 y 250, cuyo ambito de actuacion se circunscri-
be a la Comunidad Auténoma de Canarias y cuya actividad se engloba en
los c6digos “CNAE 93” 551, 552 y 553. En cuanto a los datos referidos a la
poblacion objetivo del estudio, se han tomado del Directorio Central de
Empresas (DIRCE), que elabora y publica el Instituto Nacional de Estadis-
tica. Para contactar con las unidades muestrales (empresas seleccionadas
de entre el conjunto de la poblacion para ser encuestadas) fue necesaria
la adquisicion a DIRINFO S.L. de una base de datos de teléfonos de em-
presas en la Comunidad Auténoma de Canarias. Para el disefio muestral
se aplico el método de muestreo aleatorio simple estratificado con afi-
jacion mixta (de compromiso y proporcional), tomando como estratos
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cada uno de los codigos CNAE de interés para el estudio. El tamano de la
muestra final para el presente estudio fue de 48 encuestas a otros tantos
establecimientos hoteleros localizados en Canarias.

Con el fin de lograr los objetivos planteados, hemos agrupado los es-
tablecimientos hoteleros en dos categorias segun su tamafo. Para ello,
siguiendo el criterio de “nimero de empleados” clasificamos los esta-
blecimientos que poseen entre 50 y 249 empleados como “medianos”
y los que poseen entre 10 y 49 empleados como “pequeiios”. De los 48
responsables de la gestion medioambiental en los establecimientos hote-
leros que respondieron al cuestionario, identificamos 28 pequerios (58%)
y 20 medianos (42%). Una ventaja que ofrece el modelo de Rasch (1960)
viene dada por la robustez de las estimaciones ante muestras de tamano
pequeno (Barnes y Wise, 1991) por lo que la muestra analizada nos per-
mitira obtener resultados validos para el estudio.

Trabajo de campo

Puesto que el presente trabajo se extrae de un estudio de mayor di-
mension, la recogida de datos de la encuesta fue encargada a la empresa
Servicios Estadisticos de Canarias S.L., y se realiz6 a través de una entre-
vista telefénica entre los dias 1 de septiembre y 5 de octubre de 2009. La
informacion recogida fue codificada y almacenada en una base de datos
para su posterior depuracion (analisis preliminar de calidad de los datos).
A continuacion y tras detraer de la muestra original (constituida por 437
casos) los 48 correspondientes a empresas del sector hotelero, se proce-
di6 al tratamiento estadistico de los datos utilizando la metodologia de
Rasch. El software utilizado para estimar los parametros es el Ministep/
Winsteps 3.68 de Linacre (2009).

IX.3.2. Resultados

Una vez estimados los parametros del modelo y realizada la depuracion
de los datos del modelo inicial para lograr un adecuado ajuste, procede-
mos al analisis de los resultados.

Fiabilidad y validez
Siguiendo a Oreja (2005), la calidad estadistica del analisis se determi-
na a través del calculo de los parametros de la fiabilidad y validez que
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proporciona el modelo probabilistico de Rasch. El estadistico utilizado
indica un nivel de fiabilidad de las medidas de los items del cuestionario
adecuado puesto que se aproxima al valor 6ptimo de 1 (ver tabla 2).

TABLA 2. ANALISIS DE LA FIABILIDAD DE LA ESCALA DE MEDIDA

Items Establecimientos
Fiabilidad Real: .90 Modelo: .91 Real: .38 Modelo: .39
Indice separacién Real: .3.06 Modelo: 3.22 Real: .78 Modelo: .81

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la validez del constructo, analizamos los indices Infit y Outfit.
Siguiendo a Linacre (2009) dichos indicadores deben oscilar para las me-
dias (MNSQ) entre 0,50 y 1,50. Para las varianzas normalizadas (ZSTD) se
admiten valores entre -/+ 2. Los resultados obtenidos para la calibracion
de los items del cuestionario quedan reflejados en la tabla 13.1 del anexo
y nos permiten confirmar la validez de los trece items del cuestionario
puesto que no presentan desajustes al modelo probabilistico. En esta tabla
se muestran los items ordenados jerarquicamente en funcion del grado de
implantacion de medidas de gestion medioambiental de los establecimien-
tos analizados, lo que permite identificar las de mayor y menor grado de
implantacion. Analogamente, los resultados obtenidos nos permiten identi-
ficar los establecimientos en los que se lleva a cabo una gestién del medio-
ambiente mas proactiva y aquéllos en los que sus responsables valoran en
menor medida la implantacién de practicas de gestion medioambiental.

Nivel de implantacion de medidas de proteccion medioambiental

Con respecto al primero de los objetivos especificos del presente tra-
bajo, la interpretacion de la tabla 1.0 del anexo' permite observar que las
medidas o politicas de proteccion medioambiental aparecen ordenadas
de mayor a menor importancia en funcién de la percepcion de los res-
ponsables de dicha gestion en los establecimientos hoteleros analizados,
atendiendo a la siguiente ordenacion: P13, P9, P10, P11, P6, P12, P3, P5,
P2, P8, P7, P1, P4.

1 El anexo recoge las tablas de resultados procedentes de la ejecucion del programa, manteniendo
su enumeracion original para facilitar su identificacion.
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Motivacion para la proteccion medioambiental

Al preguntar a las empresas por la motivaciéon fundamental que impul-
sa el compromiso medioambiental anteriormente analizado (figura 2) se
obtiene que la prioridad fundamental descansa en el cumplimiento de
la legislacion, con un 39,6% de las empresas encuestadas, seguida de la
declaracion de un compromiso voluntario con la proteccion del entorno,
quedando en un segundo plano las razones de caracter econémico, como
pueden ser la presion del mercado o la mejora de la competitividad.

FIGURA 2. MOTIVACION QUE RESPALDA
EL COMPORTAMIENTO MEDIOAMBIENTAL

Cumplimiento de la legislacion
Compromiso ético de proteccion del medio
ambiente

Exigencias del entorno (proveedores,
clientes, etc.)

Motivos economicos (ahorro de costes,
mejora de las ganancias, etc.)

Razones de mercado (diferenciarse de la
competencia; atraer nuevos segmentos; ...

Acceder al "Plan de compras verdes"

Fuente: Elaboracion propia

Dificultades para la gestion medioambiental

Por otra parte, los responsables de los establecimientos responden
acerca de las dificultades que encuentran para el desarrollo de su gestion
medioambiental (figura 3), obteniéndose que el elevado coste econémico
que supone para las empresas la proteccion medioambiental y la necesi-
dad de una mayor colaboracion de la Administracion ocupan el primer
puesto para la mayoria de los encuestados. Por su parte, tan sélo un
22.9% de las empresas tiene su principal dificultad en la falta de colabo-
racion de trabajadores, clientes y proveedores en sus iniciativas, y un 18.8
% argumenta como dificultad fundamental el hecho de que la gestion
medioambiental no le reporta beneficios a la empresa.
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FIGURA 3. DIFICULTADES PARA LA GESTION MEDIOAMBIENTAL (GA)

Elevado coste econémico %
Colaboracién de la Administracion 64,6%
Infraestructuras 8,3%
Asesoramiento normativo y legal 37,5%
Formacion 43 8%

LaGA no reporta beneficios 8,8

Colaboracion trabajadores/clientes/proveedores Wy 22,9%

Fuente: Elaboracion propia

Acreditacion de calidad medioambiental

El siguiente objetivo de este estudio pretende determinar el grado de
difusion alcanzado por la acreditacion y/o certificacion de calidad medio-
ambiental en la pequena y mediana empresa en Canarias. Para ello, se pre-
gunto a las empresas si disponen o estan en vias de logro de la certificacion
de su sistema de gestion medioambiental a través del reglamento EMAS y/o
la norma ISO 14001; si disponen, o estan en vias de logro de la Ecoetiqueta
Europea o, en dltimo caso, si poseen o estan en vias de logro de cualquier
otro tipo de acreditacion o galardon de calidad medioambiental (tabla 3).

TABLA 3. SITUACION DE LA ACREDITACION DE CALIDAD MEDIOAMBIENTAL
N° de empresas*
Posee certificacion 1SO 14001 3
Esta en vias de logro de certificacion ISO 14001 7

Esta registrado en EMAS

[

Esta en vias de logro del registro en EMAS

Posee la Ecoetiqueta Europea

Esta en vias de logro de la Ecoetiqueta Europea

Posee otro tipo de acreditacion/galardon de calidad medioambiental

R R Rl K= k)

Esta en vias de logro de otro tipo de acreditacion/galardén de calidad
medioambiental

Ni posee ni estd en vias de logro de ninguna acreditacion de calidad
medioambiental

Fuente: Elaboracion propia

2 Téngase en cuenta que numerosas empresas encuestadas poseen y/o estan en vias de logro de
mas de una acreditacion, razén por la cual la suma de los datos de la columna “TOTAL” no equi-
vale a 54, que es el total de empresas encuestadas, sino que se obtiene un valor superior.
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De los resultados se desprende que la certificacion de acuerdo a la
norma internacional ISO 14001 es la acreditacion con mayor grado de
implantacion o en vias de implantacion, en fuerte contraste con el certi-
ficado europeo EMAS. Por su parte, la Ecoetiqueta Europea es la acredi-
tacion con menor grado de difusion entre los establecimientos hoteleros
de las islas.

Llama particularmente la atencion que mas de la mitad de las empresas
encuestadas declara no poseer ni estar en vias de logro de ningin tipo
de acreditacion de su accion medioambiental.

Perfil organizativo de las empresas

El siguiente paso consistioé en explorar determinadas caracteristicas de
las empresas que en mayor o menor medida determinan su comporta-
miento medioambiental, con objeto de delimitar de forma muy basica el
perfil de las mismas.

En primer lugar se analiza el volumen de recursos econémicos, huma-
nos y técnicos asignados actualmente por estas empresas a la proteccion
medioambiental. A este respecto, un 65% de las empresas hoteleras en-
cuestadas declara dedicar una cantidad moderada de recursos a la protec-
cion medioambiental, frente a un 29% que considera dedicar una canti-
dad considerable de sus recursos. Por su parte, el 6 % restante admite no
dedicar recursos de manera especifica a la proteccion medioambiental.

Otra caracteristica relevante es en qué medida la gestion medioambien-
tal de la empresa esta formalmente establecida en la estructura organiza-
tiva. Para ello, en un primer acercamiento a la cuestion cabe preguntarse
si en la empresa existe un departamento especificamente encargado de la
gestion medioambiental o, por el contrario, estas funciones son asumidas
por alguno de los departamentos preexistentes en la empresa (direc-
cion, calidad, recursos humanos —~RRHH-, produccion u otros). A la vista
de la figura 4 se observa que en las empresas de alojamiento turistico
la gestion medioambiental es mayoritariamente asumida por la propia
direccion de la empresa, existiendo tan solo un 2% de establecimientos
que cuentan con su propio departamento medioambiental y otro 2%
integran estas tareas en el departamento de calidad y/o prevenciéon de
riesgos laborales.
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FIGURA 4. DEPARTAMENTO RESPONSABLE
DE LA GESTION MEDIOAMBIENTAL
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Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, para determinar si los items del modelo, es decir, los dife-
rentes aspectos que definen la gestion medioambiental, tienen el mismo
significado para todos los responsables de los establecimientos hoteleros
que respondieron al cuestionario, se lleva a cabo un analisis del compor-
tamiento diferencial del item (DIF). Una vez analizado el valor del DIF
Contrast y del estadistico Welch (tabla 30.1 del anexo), identificamos un
comportamiento diferente en la respuesta al item P6: “Vigilancia/control
de la normativa medioambiental” (p=.0480) entre los establecimientos
medianos (entre 50 y 249 empleados) y pequeiios (entre 10 y 49 emplea-
dos). Asimismo, para los establecimientos medianos los items P1, P4, P5,
P6 y P13 son mds importantes que para los pequenos. Sin embargo, los
items P2, P3, P7, P8, P9, P10, P11 y P12 representan aspectos mas valo-
rados por los de pequefo tamariio.

IX.4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los resultados del estudio empirico realizado nos permiten describir
la situacion actual de la gestion medioambiental en la empresa hotelera
canaria. En primer lugar, respecto al analisis del nivel de aplicacion del
amplio abanico de medidas de proteccion medioambiental recogidas en
el cuestionario, cabe resaltar que las empresas hoteleras canarias desarro-
llan en mayor medida aquellas acciones que suponen un menor compro-
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miso de recursos (econémicos, humanos y/o técnicos) para la empresa, e
incluso implican ahorros de coste, como son el ahorro de recursos natu-
rales (agua, energia, etc.), la reduccion de la generacion de residuos y el
empleo de sustancias contaminantes y el empleo de criterios de raciona-
lizacion del uso de los recursos en el disefio del sistema de informacion
de las empresas (compartir servidores, etc.).

Por el contrario, y coincidiendo con los resultados obtenidos en estu-
dios previos en el ambito del sector hotelero (Armas, 2006), se aplican
en mucha menor medida aquellas acciones que implican una mayor in-
version de recursos a corto plazo, como son la formacién del personal
en materia medioambiental, la implantacion de un “Sistema de Gestion
Medioambiental” de acuerdo a una norma o certificado estindar y la im-
plantacion de sistemas y procesos para la prevencion encaminados a la
prevenciéon de accidentes medioambientales.

Cabe resaltar que la formacion del personal en materia medioambien-
tal sea una de las acciones que se encuentra en el grupo de las que
se aplican en menor medida, poniendo de manifiesto la necesidad de
concienciar al empresariado de que la formacion del personal resulta
imprescindible para desarrollar una gestion medioambiental efectiva, de-
biendo concebirse como una inversion que redundara directamente en
un rendimiento medioambiental positivo.

No obstante, la informacion general mas relevante que se extrae de
estos datos es que la proteccion medioambiental ya no es desconocida
para casi ninguna empresa hotelera en Canarias, observandose un interés
creciente por la aplicacion de algunas de estas acciones. Dicho interés
esta motivado, fundamentalmente, por la voluntad de cumplimiento de
la legislacion vigente, seguido de lejos por otras motivaciones menos
coercitivas y de caracter intrinseco como son el compromiso ético con el
medio ambiente o la presion del mercado (proveedores, clientes, compe-
tidores, etc.). Esto ultimo indica que, en la muestra analizada, las empre-
sas hoteleras atin no perciben, o bien no priorizan suficientemente, los
beneficios que un mayor nivel de compromiso medioambiental puede
reportarles en el medio y largo plazo en términos de, mejora de la ges-
tibn empresarial propiamente dicha, disminucioén de costes, mejora de la
competitividad e incremento de la demanda.

Ello puede explicarse, por una parte, porque los beneficios mas impor-
tantes de la proteccion medioambiental son perceptibles, en términos de
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rendimiento econémico, en el medio y largo plazo. Por otra parte, la pro-
teccion medioambiental en Canarias puede considerarse aun incipiente:
prueba de ello es el relativamente bajo nivel de implantacién de sistemas
de gestion medioambiental completamente integrados y certificados.

Por todo lo anterior, es necesario que al evaluar el impacto del factor
medioambiental en su gestion, las empresas adopten una vision estra-
tégica y no meramente cortoplacista, ya que la tendencia indica que es-
tas fuerzas vinculadas al entorno natural (legislacion, grupos de interés,
clientes, etc.) presionaran de forma creciente a las empresas, en términos
de mercado, por lo que éstas deberan adaptarse, e incluso adelantarse a
estas nuevas condiciones para poder garantizar su supervivencia en un
futuro mas o menos préximo (Claver y Molina, 2000).

Asimismo, es importante tener en cuenta, principalmente en la defini-
cion de politicas publicas, que para suscitar un mayor nivel de compromi-
so empresarial con el medio ambiente, los esfuerzos deben centrarse ini-
cialmente en ayudar a las empresas a combatir sus principales handicaps
en el desarrollo de la gestion medioambiental, que en el caso del sector
hotelero se traducen, mayoritariamente, en un elevado coste relativo de
las medidas a aplicar, y en la falta de colaboracion por parte de la Admi-
nistracion competente.

Otro de los objetivos del presente trabajo se centraba en conocer la di-
fusion alcanzada por la acreditacion de la calidad medioambiental de las
empresas hoteleras, en términos de estindares internacionalmente recono-
cidos o, en su defecto, por reconocimientos de otros agentes del mercado
turistico (tour operadores, administracion publica, etc.). En este sentido, hay
que sefalar que las PYMEs del sector hotelero tienen aun un largo camino
por delante en este objetivo, puesto que, en el momento de la encuesta, tan
solo un 8,3% estaban certificadas con ISO 14001 o EMAS. Esta perspectiva
indica que habria que contribuir a que el sistema de gestion medioambien-
tal se oriente, no como un fin, sino como un medio para propiciar una me-
jora global y continua del sistema de gestion de la empresa, de forma que
pueda ser asi abordado por la mayoria de las empresas, adaptandose a las
caracteristicas especificas de las mismas (tamano, recursos, etc.).

Precisamente con esa finalidad, el siguiente paso consistié en explorar
algunos aspectos organizativos de las empresas que influyen en su com-
portamiento medioambiental, con objeto de delimitar un perfil preliminar.
De este andlisis se concluye, en primer lugar, que las empresas analizadas
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declaran un nivel de compromiso de recursos para objetivos medioam-
bientales moderado. En este sentido, cabe cuestionarse el hecho de que
tan s6lo un 2% de las empresas encuestadas considere que el nivel de
recursos que invierte es bajo. Ello podria indicar que la percepcion de las
empresas de su propia contribucion al medio ambiente pueda sobrevalo-
rarse respecto a si dicha auto-valoracion se realizara comparandose con el
comportamiento de las empresas mas autoexigentes (aquellas que integran
la gestion medioambiental en su planificacion estratégica y operativa).

Por otra parte, dichos recursos (humanos, técnicos y econémicos) es-
tan mayoritariamente gestionados por la direccion de la empresa, lo que
indica que la formalizacién de la gestion medioambiental dentro de la
estructura organizativa de la empresa es aun un objetivo pendiente.

Por otra parte, atendiendo al tamano pequeno o mediano de los esta-
blecimientos que componen la muestra analizada, se aprecian diferencias
significativas en su comportamiento y orientacién medioambiental. Parti-
cularmente, los establecimientos hoteleros medianos presentan un mayor
nivel de preocupacion con respecto a la vigilancia y control de la normativa
medioambiental, frente a los establecimientos mas pequefios. Estos, sin em-
bargo, conceden mayor importancia al ahorro de recursos naturales (agua 'y
energia, fundamentalmente) y a la reduccion de la generacion de residuos
y del empleo de sustancias peligrosas y/o contaminantes. Ello podria estar
justificado por el hecho de que los establecimientos mas pequenos, en tér-
minos absolutos, tienen una menor disponibilidad de recursos, por lo que
resulta comprensible que, al menos inicialmente, desarrollen su proteccion
medioambiental por medio de aquellas acciones que implican un coste me-
nor o, incluso, suponen un ahorro de recursos para la empresa.

el

En definitiva, los datos nos permiten obtener una “fotografia” general
de la situacion de la proteccion medioambiental de la industria hotelera,
describiéndola como una gestion aun incipiente, centrada fundamental-
mente en medidas que reportan un rendimiento inmediato, que demanda
programas de formacion, concienciacion y asesoramiento que faciliten el
transito hacia una madurez que permita a estas empresas beneficiarse de
mejoras sostenibles en su competitividad en el medio y largo plazo.

Por ultimo, cabe sefalar que el presente estudio no esta exento de limi-
taciones. Asi, aumentar el tamafio de la muestra o el del ambito geografi-
co, sectorial y temporal del estudio constituyen, entre otros, algunos retos
que nos proponemos abordar en futuros trabajos de investigacion.
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ANEXO

TABLA 1.0 Politica GM sector Hosteleria Rdos GM Host.txt Oct 19 22:48 2010
INPUT: 48 PYMES 13 Preguntas MEASURED: 48 PYMES 13 Preguntas 39 CATS 3.68.2

PYMES - MAP - Preguntas
<mores|<rares>

T
M274 M276 M296 P277 P282 P285 P286 P300

P4

M258 M259 M266 M275 M293 P278 P297

M260 M265 M271 M294 P261 P304
M295 pP270 P273 P279 P28B1 P283 P290 P302 |s Pl
1 M291 P288 +

M280 P272 P303 P;
P
M262 M263 M292 P257 P269 P289 P298
P284
M299 s| P2 P5
0 P264 P287 +M P3
P268 P12
M267 P6
P301 P10 P11
& + P9
TS
-2 +
T P13

-3 +
<less>|<frequ>



244 Capitulo IX

TABLE 13.1 Politica GM sector Hosteleria Rdos GM Host.txt Oct 19 22:48 2010
: 48 PYMES 13 Preguntas MEASURED: 48 PYMES 13 Preguntas 39 CATS 3.68.2

: REAL SEP.: .78 REL.: .38 ...

Pregunta STATISTICS: MEASURE ORDER

|ENTRY  TOTAL MODEL | INFIT | OUTFIT |PT-MEASURE |EXACT MATCH|
|

INUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. |MNSQ ZSTD|MNSQ ZSTD|CORR. EXP.| OBSX EXP%|
llvregunta [

-- + e - - -
----- 3 ue as 2,40 .19]1.29  1.5(1.24  .9] .39 51| 56.3 57.2| P4
"1 100 48 1.0  .19] .98 -.1] .81 -.2 .58 .57| 41.7 4L.1] P1
! : 7 109 48 .76 .19] .87 -.8] .71 -.3| .57 .52] 52.1 51.0] 7
§ 110 48 .74 .19]1.01  .1| .81  .1| .52 .52| 45.8 49.5]| P8
Yo s 4 20 .22| .69 -1.5| .48 -.4| .54 .44| 70.8 67.6| P2
Vs e a1 .2211.06  .3| .97  .4] .42 .43] 70.8 68.2| PS
"3 16 4 -.0s .24] .79 -.9] .52 -.6| .50 .41] 62.5 66.9] P3
"2 132 4 -3 .2611.20  .7(1.11  .5| .29 .35] 77.1 79.0| P12
V6 132 4 -5 .2911.01  .1| .81 .0l .36 .35| 72.9 78.5| P6
b'hn 135 & -e 310 .94 .0l .72 .1| .32 .31] 85.4 85.6] P11
"0 17 4 - .32 .85 -.2| .48 -.1| .33 .29| 89.6 88.6| P10
"9 40 48 -.9 .39]1.33  .7|1.84 1.0] .11 .23] 91.7 93.1] P9
'l w2 a2 .7411.10  .4/1.38  .7| .03 .15| 95.8 95.8| P13
Thean 1251 asi0 .00 .2911.01  .0] .91  .2| | 70.2 70.9]

|
| 5.0. 12.6 .0 1.09 .14] .18 7] .38 .5 | 17.0 16.9]
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TABLE 30.1 pPolitica GM sector Hosteleria Rdos GM Host.txt Oct 19 22:48 2010
INPUT: 48 PYMES 13 Preguntas MEASURED: 48 PYMES 13 Preguntas 39 caTs 3.68.2

| PYME DIF DIF  PYME DIF  DIF DIF JOINT welch MantelHanzl
Pregunta |
| CLASS MEASURE S.E. CLASS MEASURE S.E. CONTRAST S.E. t d.f. Prob. pProb. size
Number Name |

I m 1.02 .29 P 1.15 .25 -.12 .38 -.32 43 .7496 .9205 4.
s 1.15 .25 M 1.02 .29 12 .38 .32 43 .7496 .9205 -.
EE; : -.02 .38 P 32 .27 -.35 .47 -.74 40 .4617 .2014 -.
p 32 .27 M -0z .38 35 .47 .74 40 .4617 .2914 +.
[ Ei | 6i .3 e -.08 .31 .09 .49 .10 42 .8537 .3224 -.
p -08 .31 M .01 .38 -.09 .49 -.19 42 .8537 .3224 +.
" 2.64 .30 P 2.23 .26 .41 .39 1.06 43 .2972 .3367 +.
1 E: : 223 .26 M 2.64 .30 -.41 .39 -1.06 43 .2972 .3367 -.
M 48 .32 P -.05 .30 54 .44 1.22 44 .2283 .6037 +.
2 s 30w 48 .32 -.54 .44 -1.22 44 .2283 .6037 -.
| _EZ : 09 .37 P .15 .48 1.24 .61 2.05 45 .0460 .0156 +. |
| TP 115 .98 W 09 .37 -1.24 .61 -2.03 45 .0480 .0156 -. |
f:;s 830 P 7T I3 .39 .37 47 L7497 L7650 .
iE; l' 71 .25 m .84 .30 -13 .39 -.32 42 .7492 .7659 +.
M 68 .30 P 79 .24 ~.10 .39 -.26 42 .7935 .8323 -.
L S 68 .30 .10 .39 .26 42 .7935 .8323 4.
:E: L1328 -.69 .41 -1.07 1.38 -.78 30 .4416 .7055 -.
p ~69 .41 M 177> 1.32 1.07 1.38 .78 30 .4416 .7055 +.
v laomotas e -.35 .34 -1.67 1.50 -1.11 27 .2760 .3173 -.
lzp:iz :-‘35 34w -2.01> 1.46 1.67 1.50 1.11 27 .2760 .3173 +.
M 12.46> 1.65 P -2 .32 -2.24 1.68 -1.33 26 .1940 .0903 -.
s Loy o ow -2.46> 1.65 2.24 1.68 1.33 26 .1940 .0903 +.
W s 508 ~16 .3 -.40 .59 -.69 39 .4973 .3947 -.
59:2 :-‘15 31w -.56 .50 .40 .59 .69 39 .4973 .3947 +.
M S1.12 .77 P -3.72> 1.82 2.60 1.98 1.31 43 .1962 .2253 +.
BB L 1e w 1,12 .77 -2.60 1.98 -1.31 43 .1962 .2253 -.
13 p13 |

Size of Mantel-Haenszel slice: MHSLICE = .010 logits
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X.1. INTRODUCCION

El todo incluido (TD) o all inclusive (AI) es un producto vacacional que
esta incrementando su comercializaciéon e implantacion en numerosos
destinos turisticos. Bajo esta modalidad de viaje se entiende, en general,
la compra a un precio previamente cerrado de un producto turistico for-
mado por alojamiento, comidas y bebidas, entretenimientos, actividades
de animacion y deportivas, al igual que transporte aéreo y el transfer in/
out del aeropuerto.

Esta modalidad de viaje se asocid, en principio, a clubs de vacaciones
de lujo (caso de la cadena Club Med) y posteriormente a zonas turisticas
donde no existia una suficiente infraestructura turistica. Era el caso de des-
tinos donde se carecia de actividades complementarias fuera del ambito
hotelero, o donde concurrian problemas de seguridad o sanidad fuera de
los muros del hotel. Surgen de esta forma los grandes resorts all inclusive
del Caribe y de Méjico, de destinos africanos y asiaticos, tratindose de un
producto, en general, de calidad (Cabildo de Lanzarote, 2004).

Con frecuencia, el TI era y sigue siendo la primera opcion para aquellos
que viajan a un pais exotico. A partir de 1996, los principales tour opera-
dores europeos lo incluyen y generalizan en sus programas vacacionales
de destinos mas proximos y maduros como son el litoral mediterraneo y
las islas. El crecimiento de la demanda del TT en paises como Alemania y
Reino Unido, y su éxito en la comercializacion de destinos como Turquia,
Tanez, Marruecos y Egipto propicié que los grandes tour operadores
buscaran férmulas similares para aplicarlas en destinos espanoles de sol
y playa, entre ellos, Canarias.

El desarrollo, en destinos tradicionales, de este tipo de paquete turisti-
co integrado es fruto, en parte, de las quejas del turista por el alto precio
que habian alcanzado algunos servicios o actividades complementarios,
tanto dentro del hotel como fuera del mismo. En un contexto marcado
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por la incertidumbre econémica, el TI ofrece al viajero la ventaja de saber
con antelacion el coste que cubre todas sus vacaciones, sin sorpresas que
pueden desequilibrar su presupuesto vacacional. En teoria, esto significa
que no tiene que gastar mas dinero ni hacer frente a facturas o gastos “no
esperados” cuando realiza el check-out en el hotel.

El problema es que actualmente se adolece de una conceptualizacion,
regulacion e informacion clara sobre lo que es y los servicios que abar-
ca esta oferta. Lo que realmente esta incluido en el precio contratado y
pagado previamente puede variar mucho segin la modalidad de viaje y
categoria del establecimiento alojativo. Para hacer frente a este tipo de
producto con un minimo de calidad, los establecimientos hoteleros de-
ben tener una oferta compuesta por varios restaurantes (uno de buffet y
varios de especialidades o tematicos, asi como diversos bares), servicios
de animacion, amplias instalaciones deportivas, tiendas, etc.

Sin embargo, muchos hoteles divergen en el nimero de recursos y
servicios incluidos en el precio. Esta diferencia se produce en servicios
como el cuidado de nifios, tratamientos de spa, determinados servicios o
productos de restauracion, etc.; o actividades fuera del hotel como golf,
excursiones, deportes nauticos, cursos de buceo, etc.; todos ellos, servi-
cios complementarios que le confieren a este paquete turistico un alto
valor anadido. Es por ello importante que el turista conozca que, a pesar
del término TI, puede que tenga que abonar por servicios no incluidos
en el producto adquirido. En un intento de categorizar este producto,
se han creado diferentes marcas como imperial all-inclusive, ultra all-
inclusive, mega all-inclusive, premium all-inclusive, etc. Pero, en muchos
casos, especialmente en establecimientos hoteleros de destinos maduros
de sol y playa, como es el caso de Espana, el TI se diferencia poco de
la formula de pensién completa, siendo denominado como un “falso TI”
(Aguilo, 2010).

Es importante conocer y gestionar las expectativas de los clientes y
ajustarlas a un producto TI que las satisfaga. Generalmente, el precio
esta en funcion de los servicios que se reciben. Pero, los precedentes
historicos del TI han conformado una imagen y expectativas del mismo,
que con demasiada asiduidad no se ajustan al producto finalmente con-
sumido.
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TABLA 1. CARACTERISTICAS DE COMPORTAMIENTO DEL NUEVO TURISTA

Demanda de mejores servicios.

Mejor formado, mis culto y que profundiza en las caracteristicas de los productos y sus elementos.

Mayor preocupacion por el entorno y exigencia de politicas a los Tour operadores en esta linea.
Gran movilidad.

Nuevos roles de las mujeres, con capacidad econémica para gastar en turismo.

Turistas mas criticos y que expresan sus quejas e insatisfaccion.

Tendencia a comparar cada vez mds a la hora de comprar, donde el precio esta jugando un
papel crucial.

Ajustes vacacionales con periodos cortos y en horizontes temporales cada vez mas pequenos.

Demanda de productos turisticos mas activos y no pasivos.

Internet como medio de transacciones vacacionales

Exigencia de individualizar sus paquetes turisticos, resultado de la segmentacion de mercados.

El valor del dinero, donde el tiempo de planificacién del viaje y su disfrute estin participando
activamente.

Fuente: Buhalis, 2000; Poon, 1993; Parra y Baum, 2004.

Con frecuencia, se ha aducido que el TI reafirma las caracteristicas de
un turismo de masas de sol y playa, y no se ajusta a las caracteristicas que
presenta el “nuevo turista” (ver tabla 1). Se viene manifestando que este
turista de un futuro cada vez mas cercano sera un viajero que se alejara
de los paquetes e intermediarios tradicionales, elaborando un disefio per-
sonalizado de sus vacaciones, utilizando para ello las diferentes webs.

Sin embargo, los tour operadores han sabido adaptarse recogiendo, en
parte, las nuevas tendencias en el comportamiento del turista, incorpo-
randolas al TI y manteniendo, con ello, una fuerte posicién competitiva.
De esta forma, el TI:

* Se ha desarrollado también como marca de lujo en algunos resorts 'y
hoteles que ofertan unos servicios que destacan por encima de este-
reotipos. Existe un segmento de clientes TT mas elitistas, con grandes
expectativas, que demandan unas vacaciones de lujo, sin necesidad
de preocuparse por el pago durante su estancia.

* Facilita a un alto porcentaje de viajeros profesionales, que son “po-
bres en tiempo” y “ricos en dinero”, la tarea de planificar sus vacacio-
nes, sin comprometer por ello la calidad y los estindares a los que
estan acostumbrados (por ejemplo, transporte, calidad en los hoteles,
agentes profesionales y experimentados). Esto no quita que el turista
haga uso de la mayor disponibilidad de informacion en Internet, pero
deje la planificacion y contratacion a agentes mas experimentados.
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* Puede satisfacer las necesidades de la actual generacion de viajeros
entre 45-60 afios que va a vivir mas y que espera disfrutar de su retiro
mas que las generaciones previas. El TT puede satisfacer ese deseo de
viajar, que se mantendra alto, a pesar de que su habilidad para ha-
cerlo de forma independiente pueda ir disminuyendo. Heung y Chu
(2000) alegan que la edad tiende a estar inversamente relacionada a
la cantidad de tiempo aplicada en la busqueda de informacion.

Permite ajustarse a un presupuesto practicamente cerrado. El turista
gana con ello una mayor seguridad financiera, hasta el punto que
desaparece el uso del dinero durante la experiencia vacacional. El
cliente puede planificar mejor sus vacaciones, conociendo de ante-
mano cual sera el coste practicamente total de sus vacaciones.

Se ha introducido en segmentos especializados como son los viajes de
novios (con boda incluida), los meetincentives, etc. Asimismo, esta cre-
ciendo su demanda en viajes de proximidad y en turismo doméstico,
ambas modalidades en auge debido a la actual coyuntura econémica.
» Simplifica las relaciones entre el hotel y los huéspedes, minimizando
la inversion necesaria para gestionar las facturas de los clientes.

X.2. EL TI EN DESTINOS TURISTICOS MADUROS

Como se ha senalado anteriormente, el TI surgié en destinos turisticos
emergentes donde el desarrollo del ocio complementario era inexistente o
insuficiente, o donde existian problemas de seguridad. Con posterioridad,
esta formula se establecié también en destinos turisticos maduros, donde la
principal motivacion de su demanda eran precios y presupuesto ajustados y
acordados previamente. Su implantacion en estas zonas ha venido impuesta
por los turistas, por los motivos ya expuestos, y por los tour operadores,
que tienen en el TT un producto para competir frente a la contratacion on-
line independiente y donde pueden obtener grandes rentabilidades.

Sin embargo, los destinos maduros, cuya planta hotelera surgié para
hacer frente a otro tipo de demanda, han desarrollado, especialmente los
de sol y playa europeos, una amplia oferta complementaria, que persigue
no sélo una mayor y mejor distribucion del gasto turistico, creando rique-
za para la localidad, sino también un “enriquecimiento” de la experiencia
vacacional del turista. Este modelo, que busca atraer al turista para que
salga y consuma fuera del hotel, no se ajusta a un producto, el TI, que le
induce a practicar lo contrario.
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La concentracion del gasto del turista en las empresas de alojamiento
del destino, impacta de forma negativa en las economias del resto de em-
presas turisticas que conforman la zona. Este aspecto, unido a la posibili-
dad de que el paquete TI no se ajuste a las expectativas del consumidor,
puede afectar de forma negativa también a la imagen del destino. Este
impacto del TI sobre la competitividad, rentabilidad e imagen del destino
maduro son temas que han suscitado y siguen suscitando numerosos
debates en los agentes turisticos en la ultima década.

La tabla 2 recoge una modelizacién del TI propuesto por Parra y Mel-
chior (2005), que destaca y resume aquellas caracteristicas diferenciado-
ras, que de forma muy generalizada, presentan los destinos donde se esta
desarrollando este tipo de oferta. El modelo distingue entre dos grandes
escenarios. El escenario 1 agrupa a los destinos del Caribe, de América
Central y del Sur, y destinos asiaticos y africanos. Partiendo que se trata
de un modelo reduccionista, el escenario 2 recoge aspectos de los desti-
nos europeos, especialmente los del litoral del Mediterraneo norte y las
islas. Canarias estaria, principalmente, incluida en este ultimo escenario.

TABLA 2. MODELIZACION DEL TI SEGUN DESTINOS TURISTICOS.

Escenario 1

Escenario 2

Destinos

Caribe / Asia / Africa

Europa (Mediterraneo e Islas)

Fase del ciclo de vida.

Desarrollo.

Estancamiento / Post-estanca-
miento.

Nivel de desarrollo del ocio
complementario.

Diferentes grados de desarro-
llo dependiendo del destino.

Muy desarrollado y variado.
En general, en manos de
Pymes.

Peso del TI sobre el total
ofertado.

Alto.

Medio-Bajo.

Promovido principalmente por

Tour operadores y cadenas
hoteleras.

Tour operadores.

Tipo alojamiento

Hotelero.

Hotelero y extrahotelero.

Capacidad de la empresa
alojativa

Grande.

Mediana - grande.

Infraestructuras alojativas.

Nuevas, adaptadas al TI

Antiguas y nuevas. Las anti-
guas presentan no se ajustan a
un TI de calidad.

Numero servicios/actividades
incluidos en la oferta.

Muchos servicios/actividades.

Menor namero de servicios/
actividades.

Poder adquisitivo de clientes

Medio — alto.

Medio - bajo. También alto
para determinados tipos de TI
y resorts.

Principal motivacién en la
compra del TI

Evitar problemas de seguri-
dad, sanitarios, culturales, de
idioma, cambio de moneda,
etc.

Precio fijo, ajuste presupues-
tario.

Fuente: Parra y Melchior, 2005a.
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X.3. EL TI EN CANARIAS

Existe un amplio consenso a la hora de definir las Islas Canarias como
un destino turistico maduro, que en terminologia de Butler (1980), podria
situarse dentro de la fase de estancamiento o pos-estancamiento -segun la
zona turistica canaria analizada- y en la terminologia de Agarwal (2006), en
la etapa de reorientacion ((Parra y Melchior, 2005b; Parra, Calero, Melchior,
y Hernandez, 2006; Martin, 2007; Oreja, Parra y Yanes, 2008). De todas for-
mas, hay que tomar en consideracion que existen dentro del Archipiélago
islas y diferentes zonas turisticas dentro de ellas, que al haber surgido y
eclosionado en diferentes épocas del desarrollo turistico de Canarias, pue-
den encontrarse en distintas fases del ciclo de vida. Tal como sefiala Butler,
pueden coexistir diferentes ciclos dentro de un mismo destino, y cada uno
de ellos presentar una etapa evolutiva diferente.

Asi, por ejemplo, el producto turistico abrumadoramente ofertado y de-
mandado en Canarias tiene su fundamento en el de sol y playa, un tipo
de producto maduro, generalmente asociado a un turismo de masas. Este
altimo presenta unos determinados rasgos identificativos que podrian re-
sumirse en un turismo ligado a grandes conglomerados o resorts turisticos,
donde el producto turistico se organiza, estandariza y abarata con la inter-
vencion de los tour operadores. Sin embargo, el turismo rural, cultural o el
de eventos, por ejemplo, pueden estar en una fase del ciclo diferente.

La pérdida de competitividad en precios, con respecto al producto ba-
sico, frente a otros destinos emergentes, ha supuesto que las acciones del
sector de las islas se dirijan a ofrecer un producto “enriquecido”, donde
el turista salga del establecimiento alojativo, atrayéndolo con actividades
de ocio complementario y de restauracion. Estas acciones se ven ahora
perjudicadas por el TI.

En la tabla 3, se pretende diferenciar aquellos productos turisticos que
se ofertan en Canarias y que contemplan la posibilidad del TI. Por ello,
aun teniendo en cuenta la existencia de otro tipo de ofertas (turismo
rural, turismo de cruceros, parques tematicos, etc.), s6lo se recogen aque-
llas sobre las que la formula del TI tiene una mayor incidencia en el ar-
chipiélago. Se parte de que las Islas son un destino esencialmente de sol
y playa, famoso y solicitado por su buen clima. Dentro de este producto
genérico, se ofrecen productos complementarios que enriquecen la expe-
riencia vacacional del turista. Tal es el caso del turismo de actividades (es-
pecialmente golf o deportes nauticos) y del turismo de spa o wellness.
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La férmula del todo-incluido en Canarias parte de las caracteristicas
recogidas en el escenario 2 (tabla 2), pero presenta dos modalidades
diferentes en funcién del tipo de producto sobre el que se sustenta. De
esta forma, existen en Canarias nuevos resorts, especialmente adaptados
a ofertar una gran variedad de servicios y actividades dentro de su pe-
rimetro, y que se dirigen a un turista atraido bien por la practica de un
deporte (especialmente el golf) en condiciones climaticas favorables, que
aspira a tranquilidad y aislamiento en sus vacaciones, o que dedica sus
vacaciones a renovar su salud. En estos tres casos genéricos, el destino
se confunde con el producto, ya que no es aquél el principal factor atra-
yente y motivador del viaje, sino el producto que se consume (golf, salud,
tranquilidad, etc.) El desarrollo de este tipo de todo-incluido no deberia,
en principio, plantear problemas al destino, ya que diversifica su oferta,
atrae a un turista de mayor poder adquisitivo, y favorece su imagen.

Hay una segunda modalidad de TI, que aunque desarrollado en Canarias
tiene ciertos componentes del escenario 1. Es el TI ofertado por parte de
grandes cadenas hoteleras que han implantado, cada vez mas, esta modali-
dad en el litoral espafol. Se trata de alojamientos hoteleros de gran calidad,
recién inaugurados, y adaptados a ofertar una amplia variedad de servicios
turisticos complementarios. En este caso, pretenden no sé6lo responder a
una demanda creciente por parte del turista, y a la competencia ejercida por
otros destinos, sino proporcionar un servicio turistico con iguales caracte-
risticas a las ofertadas en otros destinos mas lejanos, absorbiendo ademas el
maximo del valor anadido del gasto efectuado por el turista.

Estos resorts suelen ubicarse en el extrarradio de una zona turistica,
o en zonas de las Islas donde el destino tiene un menor desarrollo del
ocio complementario. Otro objetivo perseguido es, en ocasiones, aislar al
turista de un entorno que no responde a unos niveles de calidad satisfac-
torios para el resort. Esta modalidad de TI resta una mayor distribucion
del gasto entre la oferta complementaria del destino, pero, en principio,
no incumple las expectativas del cliente ni dafia la imagen del destino.
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TABLA 3. MODELIZACION DEL TI SEGUN
PRODUCTOS TURISTICOS EN CANARIAS'
Producto Genérico Sol y Playa
Producto Complementario | Sol y Playa Activo? Spa/Wellness
Fase del ciclo de vida Estancamiento y post- Consolidacion. Consolidacion.

estancamiento.

Desarrollo del ocio com-
plementario

Complementario al
producto.

Desarrollado en torno al
producto.

Desarrollado en
torno al producto.

Peso del TI en el total de
oferta

Bajo-medio, segun
destino.

Bajo-medio

Bajo-medio

Promovido principalmen-
te por

Tour operadores

Hoteles y tour opera-
dores

Hoteles y tour ope-
radores

Tipo alojamiento

Hotelero y extraho-
telero

Hotelero

Hotelero

Capacidad de la empresa
alojativa

Mediana a grande

Mediana

Mediana

Infraestructuras alojativas

Depende del destino.

Adaptadas para ofrecer
TI

Adaptadas para
ofrecer TI

Servicios/actividades
incluidos en TI

Comidas, bebidas, uso
instalaciones depor-
tivas, programas de

Especializados en torno
al producto principal.
Comidas, bebidas, depor-
tes y actividades, acceso
a campos de golf, cursos,

Especializados en
torno al producto
principal. Comidas,
bebidas, deportes
y fitness, wellness

entretenimiento. .
programas de entreteni- | center, programas de
miento entretenimiento.
Poder adquisitivo del . . . .
d Medio-bajo Medio-alto Medio-alto

cliente

Principal motivacion a la
hora de contratar el TI

Ajuste presupuestario,
precios, seguridad.

Tranquilidad para cen-
trarse en el objeto del
viaje.

Descansar y ajustarse
a la terapia elegida.

Fuente: Parra y Melchior, 2005

El mayor problema se presenta cuando el TI se mueve en el escenario
2 y se basa en el producto sol y playa impuesto, en gran medida, por
los tour operadores. Se ofrece un producto, en ocasiones sin especificar

claramente los servicios que incluye, que consta de pension completa,

programa de actividades y el disfrute de las instalaciones recreativas de

las que disponga el alojamiento; sustentado todo ello sobre una infraes-

tructura alojativa no adecuada a las condiciones de variedad de servicios
y actividades esperadas. Este tipo de oferta se promociona generalmente
asociada a un precio barato o a ofertas y descuentos de todo tipo. En este

1 Sélo se incluyen aquellos productos ofertados principalmente en Canarias y que se comercializan
también a través del 7TI. No se contemplan productos como parques temdticos, cruceros, etc.
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caso, el turista no consume fuera del alojamiento, pero, con frecuencia,
tampoco ve cumplir sus expectativas con respecto a lo contratado. La
imagen del destino se deteriora.

X.4. ANALISIS DEL TI EN CANARIAS

Reconociendo que el TI es una férmula en auge, demandada por nues-
tros principales mercados y ofertada por nuestros mas directos compe-
tidores, vamos a realizar, en este trabajo, un analisis con el objetivo de
profundizar y alcanzar un mayor conocimiento sobre el contexto en el que
actua el TI en las Islas Canarias y la demanda a la que responde. Ademas,
vamos a comparar esta féormula de contratacion con otras dos como son
las de vuelo alojamiento y desayuno (VAD), y vuelo alojamiento y media
pension (VAMP). El motivo por el que no hemos incluido el régimen de
vuelo y alojamiento con pensién completa (VAPC), es debido a que es una
modalidad que esta siendo poco a poco sustituida por el TI. La férmula
VAMP sigue siendo la mas demandada por los turistas alojados en hoteles
y aparthoteles en Canarias. Por otro lado, aquellos que contratan en origen
VAD son los turistas que, en principio, deben mostrar una mayor diferencia
al presentar una mayor movilidad fuera del hotel y, con ello, suponemos
que un mayor uso del destino turistico en su conjunto.

Para llevar a cabo este andlisis, nos basamos en los datos aportados por
la Encuesta de Gasto Turistico elaborada por el Instituto Canario de Esta-
distica (ISTAC). Esta institucion ha realizado en los ultimos anos una im-
portante labor de desarrollo y difusién de datos sobre el sector turistico en
Canarias, lo que ha facilitado el anilisis y el impacto del TI en las Islas.

TABLA 4. EVOLUCION DEL TI EN CANARIAS EN COMPARACION CON
OTRAS MODALIDADES DE CONTRATACION EN HOTELES

2006 2007 2008 2009 (p)
;:’:j‘itt;zi:tas alojados 4.707.903 4.776.347 4.641.196 |  4.233.901
VAD 364.343 349.253 414.190 354.158
VAMP 1.985.215 1.826.604 1.751.247 1.478.095
I 973.165 1.126.264 1.153.552 1.200.919

(p) Dato provisional. Fuente:

Instituto Canario de Estadistica (ISTAC)
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La tabla 4 muestra la evolucién de las tres formulas pagadas en origen,
siendo la VAMP la mas demandada histéricamente y actualmente. Sin
embargo, ha ido perdiendo peso en los ultimos cuatro anos, mientras que
crece sin fisuras, el TI (ver grafico 1).
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GRAFICO 1. EVOLUCION DEL PESO DEL TI EN CANARIAS

(p) Dato provisional. Fuente: Instituto Canario de Estadistica (ISTAC)

La comercializacion del TI. El poder de los tour operadores

En Canarias, el TI es un producto impuesto en gran medida por los
grandes tour operadores europeos. El producto turistico canario sigue
dependiendo, en un alto porcentaje, de estos agentes intermediarios para
su comercializacion, debido a la dependencia de un transporte aéreo, y
por presentar una lejania media con respecto a los principales mercados
emisores. Ha sido en este tipo de destinos, y aun mas en los de larga
distancia, donde el TI ha tenido un mayor auge.

Para los tour operadores, inmersos en problemas internos de rentabili-
dad y de redimensionamiento, este tipo de paquete turistico les permite
obtener altas comisiones, porque el coste de comidas y actividades que
el turista pagaria directamente al establecimiento estan incluidos en el
precio vacacional. A través del TI, el tour operador vuelve a ganar poder
sobre el producto y, con ello, sobre el resto de agentes del sector.
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La tabla 5 nos muestra el comportamiento a la hora de reservar el
transporte de aquellos turistas que visitaron Canarias en 2009 y contrata-
ron, en origen, VAD, VAMP o TI. Como se puede observar, los clientes de
VAMP vy TI tienen un comportamiento muy similar a la hora de reservar
el transporte para sus vacaciones en Canarias. Entre el 61-62% lo hacen
a través de los tour operadores y, principalmente, en una oficina de estos
mayoristas. Les siguen las agencias de viaje, quedando la compra directa
a la compaiia de transporte o a través de un portal de Internet como
féormulas minoritarias. S6lo aquellos turistas que eligieron la formula de
VAD tienen un comportamiento algo mas independiente, con casi un
27% que no utilizan el canal de tour operador o agencia de viajes para la
contratacion de su vuelo (ver tabla 5).

TABLA 5. DISTRIBUCION DEL TIPO DE CANAL ELEGIDO EN LA
RESERVA DEL TRANSPORTE PARA TURISTAS ALOJADOS EN HOTELES.
CANARIAS, 2009

Canal de reserva del transporte aéreo VAD % VAMP % TI %

A un tour operador 55,46 61,45 61,71
A la compafiia aérea 16,87 6,09 4,99

A una agencia de viajes 16,23 26,12 27,21
En un portal de internet 9,69 5,45 4,97

No lo sabe 1,75 0,89 1,12

Total % 100 100 100

Medio de compra del transporte al tour operador VAD % VAMP % TI %
A través de la web 64,71 45,19 45,52
Directamente en las oficinas/ teléfono/ fax 34,79 54,10 52,96
A través de la television 0,50 0,71 1,52

Total % 100 100 100

Medio fl,e compra del transporte directamente a la VAD % VAMP % I %
compania aérea

A través de la web 92,17 76,26 74,60
Directamente en las oficinas/ teléfono/ fax 7,47 21,82 20,32
A través de la tv 0,36 1,92 5,08
Total % 100 100 100

Fuente: Instituto Canario de Estadistica (ISTAC)
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La reserva del alojamiento hotelero también la hacen los turistas que
visitan Canarias mayoritariamente a través de las agencias mayoristas y mi-
noristas (88% en caso del TI y 87% para VAMP) frente al 69% cuando s6lo
compran VAD. La compra directa o en un portal de internet -que implicaria
una independencia con respecto a los grandes intermediarios- es una for-
mula aun escasamente utilizada, excepto para aquellos que contratan VAD
en cuyo caso significa el 28% de los encuestados (ver tabla 6).

TABLA 6. DISTRIBUCION DEL TIPO DE CANAL ELEGIDO
EN LA RESERVA DEL HOTEL. CANARIAS, 2009.

Férmula reserva alojamiento VAD % VAMP % TI %
A un tour operador 49,00 52,30 51,05
Al alojamiento directamente 14,39 5,04 4,47
A una agencia de viajes 19,80 35,25 37,05
En un portal de internet 13,63 6,40 591
No lo sabe 3,17 1,01 1,52
Total % 100 100 100
Medio compra tour operador alojamiento VAD % VAMP % TI %
Web del alojamiento 66,61 52,19 52,63
Directamente establecimiento 3291 46,99 45,71
A través de la tv 0,47 0,82 1,66
Total % 100 100 100
Medio compra directa alojamiento VAD % VAMP % TI %
Web del alojamiento 70,69 72,37 70,85
Directamente establecimiento 27,16 24,62 18,45
A través de la tv 0,86 1,80 9,23
A través de una inmobiliaria 1,29 1,20 1,48
Total % 100 100 100

Fuente: Instituto Canario de Estadistica (ISTAC)

Los clientes TI

Con frecuencia, el TI es la primera opcion para aquellos turistas que
viajan a un pais exoético, pero también se ha generalizado su demanda
para destinos cercanos y maduros como el Mediterraneo y Canarias. Este
tipo de producto turistico integrado recoge, en parte, las quejas de los
turistas por el alto precio que habian alcanzado algunos servicios de la
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TABLA 7. PERFIL DEL CLIENTE ALOJADO EN HOTELES. CANARIAS 2009

PERFIL VAD VAMP TI
Sexo (%)

Hombres (%) 57,02 53,86 51,45
Edad media (anos) 44 46 42
17-30 anos (%) 11,07 16,87 21,37
30-45 anos (%) 28,85 32,26 37,11
45-60 anos (%) 37,15 28,78 27,57
>60 afos (%) 22,92 22,08 13,95
Estancia media (dias)

20006 8,20 9,25 9,36
2007 8,09 9,29 9,14
2008 8,02 8,92 8,79
2009 7,87 9,06 8,84
Ingresos (euros)

DE 12.000 A 24.000 € 9,77 17,92 19,78
DE 24.001 A 36.000 € 15,69 22,52 22,71
DE 36.001 A 48.000 € 15,48 19,26 19,42
DE 48.001 A 60.000 € 16,62 15,19 15,12
DE 60.001 A 72.000 € 10,70 8,43 8,76
DE 72.001 A 84.000 € 6,35 4,56 4,76
MAS DE 84.000 € 25,39 12,12 9,44
Ocupacion

Empresario 17,40 9,95 9,96
Auténomo / profesion liberal 15,14 10,67 9,98
Asalariado alta direccién 13,74 10,61 10,58
Asalariado cargo medio 27,96 33,09 32,77
Asalariado nivel auxiliar 6,41 6,91 8,30
Otros trabajadores y obreros 3,24 3,51 7,81
Estudiante 4,52 3,90 4,32
Jubilado / retirado 8,67 16,97 10,69
Ama de casa 2,26 3,51 4,17
Parado 0,67 0,88 1,42

Fuente: Instituto Canario de Estadistica (ISTAC)
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oferta complementaria, tanto dentro del hotel como fuera del mismo.
Desde ese punto de vista, el TI ofrece la ventaja de saber con antelacion
el coste que cubre todas sus vacaciones, sin sorpresas que pueden des-
equilibrar su presupuesto vacacional. Pero el TI también ha accedido a
segmentos de lujo, conquistando a muchos clientes que buscan la tran-
quilidad en sus vacaciones, despreocupandose el continuo abono por
diferentes actividades.

Tal como muestra la tabla 7, el perfil del turista medio que contrata en
origen VAMP y TI no muestra grandes diferencias. Es un turista cuya edad
oscila entre los 30-45 afios y con unos ingresos que van de los 24.001
euros hasta los 36.000 euros. Existen matices como que el cliente del TI
es, en general, mas joven que el que contrata VAMP y VAD, y con unos
niveles de ingresos menores. El 62% de los clientes TI y el 60% de los de
VAMP ganan < de 48.000 euros, frente a una cifra del 41% de las VAD.

Es de destacar que segin los datos de la Encuesta de Gasto Turistico
de 2009, el mayor porcentaje de clientes de VAD (25%) se encontraba en
la gama mas alta de ingresos con mas de 84.000 euros. Los tres grupos
coinciden en ejercer una ocupaciéon de cargo medio, aunque sumando las
tres primeras ocupaciones, el VAD con un 46% supera a los clientes de
VAMP y TI con un 31%, en ambos casos (ver tabla 7).

Si analizamos la impresion media expresada con respecto a su viaje,
nos encontramos con que no existen diferencias entre estos segmentos, y
que para los tres grupos objeto de estudio la impresion es algo mas que
buena (ver tabla 8).

En la tabla 9, podemos analizar las pequenas diferencias que existen en
su valoracion de la satisfaccion. De esta forma, existe unanimidad sobre
la satisfaccion sobre el clima, que es ademas el motivo de eleccion de
Canarias como destino de sus vacaciones, la hospitalidad, el trato en el
alojamiento, y los servicios de taxi. Es significativo que los grupos VAD
y VAMP incluyan el alojamiento entre aquellos aspectos de los que estin
mas satisfechos, mientras que para los clientes de TI ese item se sitia en
noveno lugar en este ranking de aspectos que han proporcionada mas
satisfaccion al cliente encuestado.
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TABLA 8. SATISFACCION MEDIA DE ASPECTOS Y SERVICIOS.

CANARIAS 2009
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VAD VAMP TI
Valoracion (1-5) promedio promedio promedio
Impresion 4,34 4,39 4,39
Valoracion (1-10) promedio promedio promedio
Alojamiento 8,09 8,00 7,94
Trato en alojamiento 8,27 8,17 8,19
Gastronomia en alojamiento 7,46 7,57 7,50
Clima 8,18 8,27 8,29
Zonas bafo 7,74 7,81 7,96
Paisajes 7,91 7,98 7,66
Medio ambiente 7,74 7,75 7,75
Tranquilidad 7,90 7,91 8,06
Limpieza 7,81 7,82 7,96
Calidad restaurante 7,47 7,43 7,56
Oferta gastronomia local 7,05 7,11 7,23
Trato restaurante 7,87 7,75 7,89
Precio restaurante 7,00 6,97 7,08
Cultura 6,74 6,88 7,02
Deportes 7,18 7,23 7,39
Golf 6,88 6,77 6,76
Parques de ocio 7,24 7,50 7,49
Ambiente nocturno 6,96 7,03 6,97
Excursiones 7,35 7,52 7,56
Recreo ninos 7,03 7,19 7,39
Salud 7,39 7,37 7,40
Servicios bus 7,44 7,60 7,56
Servicios taxi 8,04 8,14 8,12
Alquiler vehiculos 7,63 7,71 7,69
Seguridad 7,91 7,99 7,95
Estado carreteras 7,44 7,35 7,54
Calidad comercio 6,98 7,12 7,04
Hospitalidad 8,16 8,23 8,24

Fuente: Instituto Canario de Estadistica (ISTAC)
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TABLA 9. RANKING DE LOS 5 ASPECTOS Y SERVICIOS
MAS VALORADOS (1-10). CANARIAS 2009

VAD VAMP TI

Valoracién mas alta

Trato en alojamiento 8,27 | Clima 8,27 | Clima 8,29
Clima 8,18 | Hospitalidad 8,23 | Hospitalidad 8,24
Hospitalidad 8,16 | Trato en alojamiento 8,17 | Trato en alojamiento 8,19
Alojamiento 8,09 | Servicios taxi 8,14 | Servicios taxi 8,12
Servicios taxi 8,04 | Alojamiento 8,00 | Tranquilidad 8,06
Valoracion mas baja

Cultura 6,74 | Golf 6,77 | Golf 6,76
Golf 6,88 | Cultura 6,88 | Ambiente nocturno 6,97
Ambiente nocturno 6,96 | Precio restaurante 6,97 | Cultura 7,02
Calidad comercio 6,98 | Ambiente nocturno 7,03 | Calidad comercio 7,04
Precio restaurante 7,00 | Of. gastronomia local | 7,11 | Precio restaurante 7,08

Fuente: Instituto Canario de Estadistica (ISTAC)

Por otro lado, existe unanimidad sobre aquellos aspectos menos satis-
factorios de su viaje, dentro, claro estd, de un cuestionario con preguntas
cerradas.

El gasto turistico

Por lo general, el impacto econémico del TI sobre el destino turistico
ha sido valorado como negativo por parte de las Pymes turisticas de
ocio complementario. Especialmente son los establecimientos de res-
tauracion, bares y cafeterias, discotecas y supermercados, los que ven
mermados sus ingresos economicos (CES, 2005). Los turistas TI son espe-
cialmente dificiles de acceder por parte de estos emprendedores locales.

Desde este punto de vista, es importante recordar que, para Dwyer
y Kim (2003), la competitividad de un destino no sélo se basa en sus
elementos atrayentes (recursos naturales y heredados; recursos creados;
y recursos de apoyo), y en factores como las condiciones de la deman-
da (imagen del destino, percepciones y preferencias), competitividad en
precios y gestion del destino, sino que la competitividad debe ser me-
dida también en términos de prosperidad socio-econémica aportada a la
region en la que se localiza el destino.
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TABLA 10. EVOLUCION DEL GASTO TURISTICO. CANARIAS 2009

2006 2007 2008 2009 (p)
Gasto medio total por turista (euros)
. VAD 1.092,90 1.093,42 1.140,63 1.144,18
. VAMP 1.052,25 1.052,92 1.113,05 1.121,18
. TI 954,78 963,38 991,07 960,06
Gasto medio en origen por turista
. VAD 701,93 705,53 750,12 750,67
. VAMP 745,32 753,71 805,49 820,47
. TI 754,60 762,38 800,55 783,66
Gasto medio en Canarias por turista
. VAD 390,96 387,89 390,52 393,50
. VAMP 306,93 299,21 307,56 300,71
. TI 200,18 201,00 184,52 176,40

Gasto medio total por turista y dia

. VAD 147,95 159,29 151,41 156,91
. VAMP 118,22 121,48 128,93 127,02
. TI 106,95 112,93 115,68 112,58

Gasto medio en origen por turista y dia

. VAD 96,59 103,87 100,22 103,08
. VAMP 82,95 86,17 92,95 92,24
. TI 83,85 89,10 93,31 91,41

Gasto medio en Canarias por turista y dia

. VAD 51,36 55,42 51,19 53,83
. VAMP 35,27 35,32 35,98 34,77
. TI 23,10 23,83 22,37 21,17

Fuente: Instituto Canario de Estadistica (ISTAC)

El impacto econémico del TI en Canarias se ve claramente a la hora de
comparar y analizar el gasto turistico. Este paquete no solo es el mas bara-
to en comparacion con VAD y VAMP, sino que el gasto en destino se reduce
a la mitad de las otras opciones analizadas. Escasamente 176 € son los que
deja directamente el turista TI en Canarias, como media, en sus vacaciones.
En gasto medio por turista y dia, la cifra es de 21 escasos euros. Ademas
este importe ha disminuido en los ultimos afos (ver tabla 10).
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X.5. CONCLUSIONES

Las Islas Canarias son un destino turistico en fase de reorientacion, en
el que desde todas las instancias del sector, se viene planteando la nece-
sidad de llevar a cabo estrategias de transformacion del modelo, comple-
mentando y diversificando la oferta. Desde el Gobierno de Canarias se
apuesta por “la renovacion, la innovacion y la regeneracién” del espacio
turistico, teniendo siempre como norte un turismo de mayor calidad. En
este trabajo hemos querido aproximarnos a un tipo de turismo que estd
afectando y aun lo puede hacer mas, a un destino maduro como Canarias,
a su calidad y a su imagen.

El crecimiento del TI en Canarias ha tenido como origen una mayor
demanda de este producto por parte de nuestros principales mercados
emisores (Reino Unido y Alemania), asi como por la imposicion de este
tipo de paquetes por parte de los tour operadores, que amenazan con
desviar esa demanda hacia otros destinos.

El perfil del turista que contrata el TI en sus vacaciones a Canarias no
se corresponde con un segmento elitista que buscan unas vacaciones TI
de lujo, ya que solo un 4,5% de los encuestados se alojaban en un hotel
de cinco estrellas. Tiene unos ingresos medios y, por lo general, es un
asalariado con un cargo medio. Por lo tanto, nos encontramos con un
turista que busca en el TI principalmente un precio ajustado y cerrado.

El analisis de los canales de distribucién ha vuelto a poner de mani-
fiesto que Canarias es un destino turistico que ofrece un producto cuya
distribucion se produce a través de unos canales en los que tiene escaso
poder. Entre los distintos elementos que conforman el canal, los tour
operadores controlan la creacion de paquetes, lo que les ha conferido
histéricamente un gran poder de negociacion frente a los fabricantes
turisticos de las Islas. El crecimiento de la demanda del TI ha incremen-
tado sus rentabilidades tras una época de fuertes caidas en los margenes
de los paquetes turisticos gestionados por los tour operadores. Esto se
ha debido, fundamentalmente, al nuevo sistema de retribucion existente,
y a la consolidacién de la venta on-line que esta generando un cambio
radical en la forma de viajar. A pesar de la casi inevitable dependencia
de estos intermediarios turisticos, no se debe abandonar la posibilidad
de una mayor desintermediacién en la negociacion turistica buscando la
venta directa del destino turistico Canarias, como alternativa complemen-
taria y estratégica para las Islas.
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El desarrollo de la modalidad del TI exige un profundo estudio so-
bre sus repercusiones sobre el destino turistico, especialmente sobre las
Pymes que ofrecen los servicios complementarios al alojamiento, y que
son las principales receptoras del gasto en destino de los turistas. El
trabajo ha puesto de manifiesto el escaso gasto medio diario del turista
acogido a la modalidad TI. Frente a ello, las Pymes turisticas de las Islas
pueden plantear estrategias de cooperacion, que les proporcionen los
recursos necesarios para afrontar el entorno de incertidumbre en el que
estan inmersas. Creando, por ejemplo, alianzas horizontales o vertica-
les que aunaran empresas relacionadas con todas las actividades de la
cadena de valor, estableciendo relaciones y agrupaciones que permitan
incluso la competitividad a nivel internacional.

Es necesario que en ningin caso se descuide la calidad de los servicios
ofertados. Por ello, seria también importante estudiar el impacto que el
TI tiene en los recursos humanos que prestan sus servicios en los esta-
blecimientos hoteleros, teniendo en cuenta que el TI puede conducir a
una mayor estandarizaciéon del producto en detrimento de un servicio
personalizado.

Aunque, en un principio, y segin nuestro analisis, el nivel de satis-
faccion del turista y su impresion general sobre el viaje no parece verse
afectada por el TI, es necesario vigilar que la imagen de Canarias no se
vea deteriorada por un posible empobrecimiento en la oferta comple-
mentaria y por su asociacion a un TI de baja calidad.

Para finalizar, seria necesario realizar un estudio sobre el impacto del
TI en cada una de las diferentes zonas turisticas que componen Canarias,
dado que no todas ofrecen las mismas infraestructuras que faciliten o
no un TI de calidad, y no en todas estas areas turisticas puede dejar la
misma huella.
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XI.1. INTRODUCCION

La comprension de los antecedentes del uso y adopcion de medios so-
ciales por parte de los turistas antes, durante y después de los viajes, es
de crucial importancia para los gestores de destinos y para los empresa-
rios de organizaciones turisticas, debido al impacto que tienen estos com-
portamientos colaborativos en las decisiones de eleccion de todos los
elementos del viaje (destino, alojamiento, actividades, restaurantes,...)
por parte del conjunto de los turistas.

En los viajes por vacaciones, los turistas utilizan internet para obtener
informacion sobre los viajes, para compartir sus experiencias, comparar
servicios relacionados con el viaje, ... Asi el uso de herramientas para
compartir fotos, videos, utilizaciéon de blog, microblogging, mapas, etc. en
relacion con la consulta para organizar los viajes o para aportar las expe-
riencias y recomendaciones se va generalizando (Chung y Buhalis, 2008).

En los ultimos afnos la importancia del uso de medios sociales en el am-
bito de las experiencias turisticas ha sido ampliamente estudiado, aunque
la mayoria de las veces relacionados con herramientas concretas (blog,
telefonia, ...) o con ambitos relacionales de comunidades (tripadvisor),
(Hsu vy Lin, 2008; Wang y Fesenmaier, 2004; Chung y Bubhalis, 2008). No
obstante, los comportamientos colaborativos y usos de tecnologias que
lo sustentan superan el ambito de una herramienta concreta e incluso la
pertenencia o no a una determinada comunidad. Las personas acceden a
internet para buscar informacién y comunicarse o simplemente para pa-
sar el tiempo (Rodgers y Sheldon, 2002) y cada vez es mas evidente que
los turistas usaran tecnologias para expresar sus opiniones, compartir
informacién y mantener con frecuencia blogs.

En este trabajo se aborda el uso de herramientas colaborativas para la
organizacion y realizacion de los viajes de vacaciones desde una perspec-
tiva global, no sélo restringida al uso de una herramienta concreta o de
alguna comunidad. Este uso tiene que ver con las distintas fases del viaje:
antes, durante y después; y ademas con distintos niveles de uso (consulta
y/o aportacion de contenidos).
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El proposito de este estudio es ampliar los modelos ya existentes sobre
el uso de estas tecnologias por parte de los turistas, contrastando un mo-
delo ideado sobre los conceptos previos. Este estudio tiene tres objetivos:
construir un modelo tedrico sobre el uso de medios sociales en los viajes
turisticos que contemple de forma generalizada el conjunto de estas he-
rramientas; contrastar y refinar el modelo teérico propuesto mediante el
uso de Ecuaciones Estructurales usando la técnica de Partial Least Squares
(PLS); y evaluar la fortaleza y direccion de estos factores sobre el uso.

XI.2. FUNDAMENTOS TEORICOS Y LAS HIPOTESIS DE DESARROLLO

En este estudio partimos de los modelos propuestos por Wang y Fesen-
maier (2002) sobre la participacion activa de los miembros de una comu-
nidad de viaje, que se han generalizado para contemplar las Intenciones
de uso de herramientas colaborativas en general, y no sélo la participa-
cién en comunidades de viajes.

El modelo propuesto incorpora cuatro elementos clave. En primer lu-
gar, como variable dependiente se considera la intencién o Intenciones
de uso. En segundo lugar, se sugiere que las Intenciones de uso de las
tecnologias participativas en la organizacion y realizacion de viajes turis-
ticos, se ven influidas por las percepciones sobre los beneficios que apor-
ta su uso (beneficios funcionales, sociales y hedénicos) y, en tercer lugar
se propone asimismo, que la perspectiva de uso se ve afectada por los
costes que supone su utilizacion (esfuerzo, dificultad de uso y pérdida de
privacidad). Finalmente, el modelo también apunta que existen una serie
de variables que incentivan, facilitan y promueven su uso (predisposicion
y habilidades tecnolégicas, confianza, altruismo, disponibilidad y acceso
a la tecnologia, y entorno socio-tecnol6gico).

A continuacion en los siguientes epigrafes se presenta una descripcion
y justificacion de la inclusion de cada uno de los beneficios, costes e
incentivos que se consideran en este estudio y ademas se formulan las
hipotesis especificas que seran examinadas.

XI.2.1. Intenciones de uso de medios sociales en los viajes turisticos

La naturaleza de las Intenciones de uso, se han analizado a través los
siguientes elementos sugeridos para la bibliografia precedente (Dasgupta
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et al 2002; Wang et al. 2002; Wang y Fesenmaier, 2004; Hsu y Lin, 2008).
Un primer elemento considerado es la percepcion que tiene los turistas
de como va a evolucionar la contribucién y aportacién de los viajeros so-
bre sus experiencias de las vacaciones: comentando en las redes sociales,
subiendo fotos, videos y valorando el viaje. Igualmente se ha considera-
do como variable de la perspectiva de uso, la intencién propia de que
cada vez mas utilizara las herramientas. Finalmente, se considera también
como un elemento, la intencién de ser un animador y prescriptor ante
amigos y familiares del uso de estas tecnologias.

XI.2.2. Beneficios del uso de medios sociales en los viajes turisticos

Muchos autores identifican que la predisposicion al uso de las medios
sociales en la organizacion y desarrollo de los viajes, esta relacionado di-
rectamente con la percepcion de los beneficios que le aportan al usuario
(Wang et al. 2002).

Los beneficios de usar las tecnologias en los viajes turisticos son diver-
sas y dinamicas, y el proceso de identificacion de los mismos es complejo
debido a la gran diversidad de los viajeros y de su contacto y habilidad
con estas tecnologias. Sin embargo, se cree que las siguientes ventajas
que se abordan son fundamentales para que los turistas tengan perspec-
tivas positivas para su uso (Wang et al. 2002, Hsu y Lin, 2008; Wang y
Fesenmaier, 2004).

En este sentido se plantea la siguiente hipotesis para su analisis y con-
trastacion a través del modelo explicativo propuesto segun la revision de
la literatura:

Hipotesis 1. Hay una relacion positiva entre los beneficios del uso
y las Intenciones de uso de medios sociales en la organizacion y
realizacion de viajes turisticos.

Beneficios funcionales

La relacion entre los beneficios funcionales y la participacion es un
elemento clave para determinar el uso de las medios sociales en la orga-
nizacion y realizacion de viajes, ya que trabajos previos demuestran que
existe una alta motivacion por parte de los visitantes a adquirir informa-
cion para la realizacion de sus viajes (Hagel y Arsmtrong, 1997).
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Beneficios sociales

Los beneficios sociales se refieren a la comunicacion con otros miem-
bros, a la construccion de relaciones, al intercambio de ideas y opiniones
y a la involucracién de los visitantes en el intercambio de informa-
cion, tal como exponen Angehr, 1997; Preece, 2000 y Wang y Fesenmaier,
2004a. El beneficio social esta ligado al nivel de participacion en el uso
de las medios sociales en la organizacion y realizacion de viajes turisticos
(Chung y Buhalis, 2008). Este beneficio incluye comunicacién con otros
miembros de la tecnologia colaborativa, lo que nos lleva a plantear que
tanto los beneficios sociales como hedénicos tienen una relacién con los
beneficios funcionales.

Beneficios psicologicos y bedonicos

Los beneficios psicologicos y hedénicos fueron considerados por Wang
y Fesenmaier (2004b) como uno de los factores que pueden generar
grandes beneficios del uso de las medios sociales en la organizacién y
realizacion de viajes turisticos, al mismo tiempo de llevar asociado un
gran impacto en la participacion de los visitantes en las mismas, incluso
mucho mas que los beneficios funcionales. Ya ha quedado demostrado
en trabajos previos (Chung y Buhalis, 2008; Bressler y Grantham, 2000)
que los beneficios psicologicos van ligados a una cierta confianza de los
individuos hacia las medios sociales, a la pertenencia a comunidades y
por consiguiente a su afiliacion final a la misma. Algunos autores hablan
de que los beneficios psicologicos son inicialmente necesarios cuando
un turista se une a un entorno de tecnologia colaborativa para la orga-
nizacién y realizacion de su viaje turistico (Bressler y Grantham, 2000).
Sin embargo, los beneficios psicolégicos pueden ser adquiridos como
resultado de una continda comunicacion y actividad en un entorno cola-
borativo, ampliando por lo tanto, los beneficios sociales.

XI.2.3. Costes del uso de medios sociales en los viajes turisticos

Modelos precedentes en las medios sociales de los viajes turisticos
(Dasgupta, Granger y McGarry, 2002; Hsu y Lin, 2008 y Chung y Buhalis,
2008) han analizado los beneficios del uso y perspectivas de los entornos
colaborativos. Pero existen una serie de variables que pueden dificultar
el uso y perspectivas de los entornos colaborativos y generar un cierto
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coste, tal como sugieren Merono y Cerdan en su trabajo seminal de 2005,
Pereira y Chaparro (2005); Sandulli et al. (2005) y Cegarra et al. (2005),
estas variables serian: el esfuerzo de aprendizaje y en tiempo; la dificul-
tad de uso y la pérdida de privacidad.

Con este contexto, se plantea la siguiente hipotesis (2) para su analisis
y contrastacion a través del modelo explicativo propuesto y segun la re-
vision de la literatura:

Hipotesis 2. Hay una relacion negativa entre los costes del uso y
las Intenciones de uso de medios sociales en la organizacion y rea-
lizacion de viajes turisticos.

Esfuerzo de aprendizaje y en tiempo

Cuando se plantea el uso de medios sociales como sistemas orientados
al intercambio de informacion, la finalidad fundamental es facilitar la re-
lacién entre individuos, por ello el esfuerzo de aprendizaje y tiempo son
variables esenciales en este proceso, como se ha destacado en trabajos
previos (Merono, 2005).

Dificultad de uso

Pereira y Chaparro (2005) observaron que las medios sociales creaban
valor en la gestion de servicios, aumentaban la productividad y la flexi-
bilidad y en general, la competitividad en las organizaciones y entornos
colaborativos, facilitando las relaciones de colaboracion entre actores del
proceso de intercambio. Sandulli et al. (2005) y Cegarra et al. (2005),
ahondaron en el proceso y encontraron relaciones positivas en los inter-
cambios de informacién a través de las medios sociales y la utilizacion
de las multiples posibilidades de Internet, entendiendo que no debiera
producirse dificultad de uso y por lo tanto relaciéon negativa en los en-
tornos colaborativos.

Pérdida de privacidad

La pérdida de privacidad en entornos colaborativos esta asociada a
los roles y las normas que juegan cada uno de los visitantes. Estos son
estandares comunes en el comportamiento de las medios sociales (Ellis
y Fischer, 1994). Partiendo de este aspecto la norma social en las medios
sociales se puede definir como el grado en el cual un usuario puede
influir en otro/s y como ellos se pueden aprovechar de los entornos co-
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laborativos afectando o no a la pérdida de privacidad. Teéricamente esto
se define por dos influencias: la informacional y la normativa.

La cuestion es, ¢esta vinculada la pérdida de privacidad con los efectos
de las normas y roles, como afecta a la pérdida de privacidad y como
ello puede influir en la relaciéon negativa entre los costes del uso y las
Intenciones de uso de medios sociales en la organizacion y realizacion
de viajes turisticos?

XI.2.4. Incentivos para contribuir al uso de medios sociales en los
viajes turisticos

La participacion activa aportando conocimiento e informacién en la red
esta impulsada por una serie de incentivos que favorecen el uso de la tec-
nologia colaborativa. En estos momentos la contribucion, ain con reduci-
dos indices de participacion activa, es suficiente para generar interés en el
resto de usuarios de la red por las herramientas, llevando a cabo un segui-
miento y utilizacién de las mismas una amplia mayoria de internautas. Las
razones a la contribucion son variadas y aunque es cierto que el altruismo
estd presente en la mayoria de las decisiones de participacion, existen
otros incentivos que impulsan a los individuos difundir su conocimiento o
fomentar el uso de medios sociales (Wang y Fesenmaier, 2004).

Ademas de existir una serie de beneficios y costes que estimulan o en-
torpecen el interés por usar y explotar las herramientas colaborativas. Los
usuarios de dichas tecnologias tienen un comportamiento motivado por
incentivos personales o sociales que les impulsan a favorecer la colabora-
cion en el uso y el conocimiento de las mimas, afectando a la perspectiva
de uso. Autores como Wiertz, Ruyter y Streukens (2003) han identificado
dos incentivos, el primero hace referencia a la norma social que nos
impulsa a actuar cada vez mas indirecta y multilateralmente, donde la
reciprocidad y altruismo predomina, el segundo hace mas hincapié en
a la utilidad funcional del conocimiento adquirido previamente, pues la
persona siente que debe ayudar al resto, en el mismo sentido que siente
él que ha recibido en el pasado, debido a que en experiencias previas ha
obtenido informacién relevante y adecuada.

Hipotesis 3. Hay una relacion positiva entre los incentivos y las
Intenciones de uso de medios sociales en la organizacion y realiza-
cion de viajes turisticos.
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Incentivo por la predisposicion personal hacia las tecnologias y
habilidades tecnologicas

La aceptacion tecnolégica esta ampliamente estudiada por diversos au-
tores, en Lee, Kozar y Larsen (2003) podemos encontrar una revision
de la literatura. La experiencia en el uso de productos y servicios en
entornos virtuales, una vez aceptados por los usuarios, ha permitido que
cada vez mas, los usuarios, acepten y usen medios sociales. Fitzpatrick
(1998) considera que el uso y aceptacion del comercio electronico ha
sido debido a la aceptacion y facilidad de uso que dicha actividad ofrece
al usuario. La experiencia adquirida a través del uso y prueba le permite
disminuir la percepcién del riesgo de utilidad o funcioén favoreciendo
futuras utilizaciones.

Ademas la experiencia acumulada conduce a una base de conocimien-
tos mas extensa y a unas capacidades tecnolégicas mas solidas. Donde se
produce la seleccién de herramientas colaborativas adecuadas a los obje-
tivos personales o profesionales, generando cada vez mayor satisfaccion
y adopcion de nuevas herramientas que testar.

De esta forma adopcién y posteriormente, experiencia acumulada, van
favoreciendo la aparicién y consolidacion de habilidades tecnolégicas
que favorecen la curiosidad por nuevas herramienta y sus utilidades.
En este proceso dichas herramientas seran consideradas sencillas en su
aplicacion y utiles, favoreciendo la percepcion facilidad de uso.

Incentivo por la confianza en las aportaciones de los demas

Para que exista confianza entre los miembros de una comunidad, es
necesario la condicion de identidad propia, colectiva, o sentimiento de
unidad o solidaridad comun (Jalavoy, Espelt y Cornejo, 2001). En In-
ternet los individuos se unen o encuentran por que tienen los mismos
intereses, ideas,... pero para que el sistema de colaboracion funcione,
las personas deben sentir confianza en lo que hacen y en lo que otros
hacen por ellos.

En entornos colaborativos no es importante la individualidad, lo es el
grupo como un todo (Kollock, 1999), y como tal la confianza no es entre
personas, es entre todos los que aportan y desean aportar algo intere-
sante, con la misma certeza y utilidad con la que cada usuario o creador
de informacion recibi6 el conocimiento, a partir de otros en el pasado
(Wang y Fesenmaier, 2004).
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Asi el usuario de estas herramientas no desconfia de los contenidos y el
creador de opinién en sus comunicaciones no miente, pues se ajustan a la
identidad de grupo, donde, colectivamente todos se benefician de todos.
Es mas si en el sistema social en red alguien crea contenidos no ciertos
afectaria a todos y por ello el sistema social en red lo aliena. Este proceso
de confianza radical se ha ido desarrollando a lo largo de los dltimos anos
en estos momentos existe y no es cuestionada por los usuarios.

Incentivo por altruismo

En las relaciones sociales en red, a través de medios sociales, sorprende
gratamente la facilidad con que se contribuye activamente, aportando
informacion y ayudando a personas que no se conocen entre si. La red
estad compuesta por una amalgama de individuos que se conectan y en
muchos casos no poseen vinculos socio-afectivos previos entre ellos. Las
personas que se apoyan en las herramientas colaborativas, para difundir
conocimiento e informacion, no conocen al que le escucha en la red, y
aun asi sus aportaciones se realizan con la maxima consideracion. Este
comportamiento en parte proviene de que en algin momento del pasado
los individuos, que aportan conocimiento, se han beneficiado a su vez
de otras aportaciones en el sistema y sienten que deben ayudar (Cothrel
y Williams, 1999).

Los individuos sienten que si alguna vez han obtenido informacién y
ayuda en las redes, ahora deben reverter dicho beneficio pasado, por ello
estan cada vez mas incentivados a la participacion y aportacion colabora-
tiva en la red (Wang y Fesenmaier, 2004). De hecho este comportamiento
presenta tendencias cada vez mas alcistas (Chung y Buhalis, 2008).

Por tanto las personas activas en el uso de medios sociales, y que en
algiin momento fueron receptores de conocimiento e informacién de
otros, cada vez mas sienten que deben compartir con otros lo que saben
o descubren, teniendo la necesidad de transmitirselo al receptor anénimo
de la red. Acumulan experiencias y conocimientos que consideran que
pueden interesar a otros, por qué, si no es asi, no lo transmitirian. Existe
una cierta norma no escrita que excluye del sistema colaborativo a quien
aporta conocimiento redundante o poco interesante.

Este comportamiento se acentua en el caso de la propia red profesional
o personal del usuario, en la que incluso la necesidad de transmitir y ser
valorado es superior. Tienen la necesidad de autoafirmar su presencia y
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rol en sus grupos de referencia o pertenencia, incluso en los entornos
virtuales (Bandura, 1995).

Incentivo por disponer de acceso a la tecnologia

La utilizacion de medios sociales esta condicionada por lo que Bell-
man, Lohse y Johnson (1999) han denominado “estilo de vida conectado”,
caracterizado por el uso frecuente de la red con distintos fines. Igbaria
(1993) demostré que la experiencia previa del usuario con la tecnolo-
gia informatica afecta al grado de aceptacion futuro. De esta forma la
experiencia propia, o la de otros, y el conocimiento adquirido, facilitara
futuras decisiones o recomendaciones.

Es indiscutible que la experiencia modifica la percepcion que tiene el
usuario hacia la tecnologia, como puede ser incluso la utilidad o facili-
dad de uso, a la vez que se reduce el tiempo y esfuerzo invertido en el
uso de las herramientas. Ademas se favorecen respuestas y reacciones
positivas del usuario, aumentando la probabilidad de adopcién de otras
herramientas (Dahlen, 2002).

Lohse, Bellman y Johnson (2001) consideran que los usuarios que
tienen un mayor bagaje navegando por la red, o que presentan mayor
frecuencia de acceso, debido a que poseen una mayor familiarizacién
con la tecnologia, manifestando cada vez mas una mayor predisposicion
tecnologica.

Ademas es necesario considerar el habito tecnologico del grupo social
al que pertenece o aspira a formar parte el usuario, pues si el resto de
su grupo de preferencia o pertenencia también se caracteriza por el uso
frecuente de la red y de herramientas colaborativas, esta circunstancia
afectara a sus decisiones.

Incentivo por el entorno socio-tecnolégico

Finalmente el nivel de adopcién y uso de medios sociales en la region/
comunidad, de forma similar a la influencia del grupo social de pertenen-
cia o preferencia, afectara positiva o negativamente al uso de las mismas.

En la medida que los gobiernos y responsables politicos o sociales se
impliquen en la adopcién de la web y las herramientas colaborativas
existentes, se podra contar con un espacio socio-econémico adecuado
para aumentar la intensidad de adopcion o utilizacion de herramientas
colaborativas. Y es necesario considerar que hay que tener en cuenta que
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el entorno se encuentra en continua evolucion, por lo que la interrelacion
existente entre sistemas variara en funcion de su nivel de complejidad o
innovacion (Chung y Buhalis, 2008).

XI.3. METODO DE INVESTIGACION

Recogida de datos

Los datos para la presente investigacion se obtuvieron de una muestra
de la poblacion de las Islas Canarias que cumplian simultineamente los
requisitos de utilizar internet habitualmente y haber realizado un viaje de
vacaciones en el dltimo afio.

Para ello se ha desarrollado un proceso de difusion de la encuesta a
través de multiples canales propios y adecuados para el publico objetivo
de la investigacion (facebook, linkedin, blogs, comunidades de viajeros,
etc..), donde se comunicaba el objetivo del estudio y un enlace a la pagi-
na web en la que se alojaba el cuestionario (http://www.encuestaherra-
mientas.com/).

La encuesta fue publicada en el mes de mayo de 2009 y se construyo
una base de datos en el mismo servidor donde se alojo, para recibir y
almacenar on-line las respuestas. Se recibieron en total de 410 respues-
tas, de las que se descartaron 6 por diversas razones (muy bajo nivel de
cumplimentacién, no ser usuario de Internet mas que puntualmente).
Por tanto, finalmente se ha trabajado con una muestra amplia de 404
respuestas.

Tanto el nivel de Intenciones de uso, como de los beneficios, coste e
incentivos, se ha medido a través de la asignacion de nivel de acuerdo en
una escala tipo Likert de 5 puntos.

Una limitaciéon importante del estudio es que las personas que han res-
pondido al cuestionario, no necesariamente representan el colectivo ob-
jetivo del estudio ya que se trata de respuestas voluntarias y no se puede
forzar a cumplimentar el cuestionario (Wang y Fesenmaier 2003).

Sin embargo, se cree que los resultados obtenidos de este estudio pro-
porcionan un valioso marco para los gestores de organizaciones y des-
tinos turisticos en el desarrollo y gestion de las conversaciones que se
producen en el mercado a través de las herramientas colaborativas.
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Descripcion de la muestra

La estructura de la muestra resultante en relacién al sexo fue de 53%
hombres y 47% mujeres; en cuanto a la edad el 13,3% fueron participan-
tes de 18 a 25 afos, el 23,9% de 25 a 35 afios, el 38,8% de 35 a 45 y el
23,9% mayores de 45.

Toda la muestra ha resultado poblaciéon con acceso y uso habitual de
internet, tanto en el hogar (97%) como en el trabajo (92,8%).

XI.4. METODO DE ANALISIS DE DATOS

El método de analisis de datos elegido fue el de las ecuaciones estruc-
turales, usando la técnica de Partial Least Squares (PLS) (Fornell and Cha
1994). Esta técnica esta disefiada para reflejar las caracteristicas tedricas
y empiricas de las ciencias sociales y del comportamiento, en las cuales
es frecuente que haya situaciones en las que nos encontramos con teorias
sin el apoyo suficiente y con poca informacién disponible (Wold, 1979).
Especificamente, utilizamos SmartPLS 3.0 build M3 (Ringle et al., 2005)

La técnica PLS es frecuentemente empleada cuando se dispone de
muestras pequenas (Marcoulides et al., 2009), razén por la cual hay di-
versos métodos que permiten estimar (Chin, 1998; Chin y Newsted, 1999)
hasta qué punto dicho pequefio tamafio muestral puede ser suficiente
para el caso de estudio concreto Este no es nuestro caso, en el que con-
tamos con una muestra superior a los 400 casos, tal y como ya se ha des-
crito. En cualquier caso, hemos seguido las recomendaciones realizadas
por Marcoulides y Saunders (2006), en cuanto al uso de PLS, referentes
al sustento teodrico del modelo; el cribado de datos y el analisis de las
propiedades psicométricas de todas las variables del modelo antes de
comenzar el analisis. Y el examen de las relaciones y efectos y de los
errores estandar y del poder predictivo del modelo para garantizar su va-
lidez. El método PLS permite la comprobacion simultanea de hipétesis al
mismo tiempo que permite medidas con items unicos y multiples y el uso
de indicadores formativos y reflectivos (Fornell and Bookstein 1982).

En cuanto a los indicadores utilizados para formar cada uno de los
constructos de nuestro modelo, y siguiendo el criterio dado por Chin
(1998) encontramos que todos los indicadores de nuestras LV son reflec-
tivos, ya que el incremento de uno de los indicadores en una direccién
supone que el resto deba cambiar de forma similar.



284 Capitulo XI

Para asegurar la validez de la técnica PLS es necesario realizar dos pa-
sos (Barclay et al., 1995). Primero se evalia el modelo de medida y poste-
riormente el modelo estructural. La evaluacion del modelo de medida se
realiza asegurando la fiabilidad de cada item, la fiabilidad del constructo,
la varianza media extraida (AVE) y la validez discriminante de los indica-
dores que son medida de las variables latentes. Por su parte, el modelo
estructural se valida para confirmar hasta qué punto las relaciones causa-
les son consistentes con los datos disponibles (Real et al., 20006).

Tal y como describimos anteriormente, nuestro modelo es jerarquico;
en el mismo hay doce constructos de primer orden y tres constructos de
segundo orden que se forman a partir de once de los de primer orden.
Para la construccion de los constructos de segundo orden hemos seguido
la metodologia propuesta por Wetzels et al (2009), en la cual las LV de
segundo orden se relacionan reflectivamente con todos los indicadores
correspondientes a las LV de primer orden y con las propias LV de primer
orden, tal y como se observa en la Figura 1.

FIGURA 1. CONSTRUCTOS DE PRIMER Y SEGUNDO ORDEN
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Es decir, y mas detalladamente el modelo jerarquico se construyo si-
guiendo la siguiente secuencia (Wetzels et al., 2009):
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— Construimos las variables latentes de primer orden (BFUNC, BHED,
BSOC, CEFF, CPRIV, CDIFF, IALTR, IACCES, IENV, IPRED y ITRUST) y
las relacionamos con sus indicadores de manera reflectiva.

- Los constructos de segundo orden (BENEF, COSTS y INCENT) se
construyeron relacionando cada uno de estos constructos con los in-
dicadores de las LV que les corresponden. En este caso, para BENEF,
son los bloques de indicadores correspondientes a las LV BFUNC,
BHED y BSOC. Para COSTS, los indicadores de las LV CEFF, CPRIV
y CDIFF. Y para INCENT, los indicadores de las LV IALTR, IACCES,
IENV, IPRED y ITRUST. El inner model que se crea entre las variables
de segundo orden (BENEF, COSTS y INCENT) y las LV de primer
orden (BFUNC, BHED, BSOC, CEFF, CPRIV, CDIFF, IALTR, IACCES,
IENV, IPRED y ITRUST) representa los loadings de segundo orden.

— Estos constructos de segundo orden se relacionan con en el modelo
estructural con el constructo PERSPECTIVES, que a su vez es medido
por una serie de indicadores con los que se relaciona reflectivamente.

— Se procede a la estimacion del modelo utilizando el PLS path mode-
lling, obteniendo first-order loadings, second-order loadings y los pa-
rametros estructurales. También se ejecuta un bootstrap para obtener
errores estandares y calcular los t statistics que permiten analizar la
validez de las hipétesis.

Construido el modelo jerarquico, comenzamos el analisis valorando la
fiabilidad individual de los constructos de primer orden, analizando su
carga factorial, fiabilidad compuesta (CR) y varianza media extraida (AVE;
Chin, 1998; Fornell and Larcker, 1981). En la Tabla 1 se presentan estas
medidas asi como cada uno de los items utilizados. Las cargas factoriales
son todas superiores a 0.707 indicando que, al menos el 50% de la varian-
za del constructo se ve reflejada en el indicador (Chin, 1998). La CR es
siempre mayor que 0.7, que es lo que se requiere en las etapas iniciales
de la investigacion, y también que el valor mas estricto de 0.8, exigido en
la investigacion basica (Nunnally, 1978).

En cuanto a la varianza media extraida (AVE) por cada constructo de
sus indicadores, esta deberia ser mayor de 0.5, indicando que se explica
el 50% o mas de la varianza del indicador (Fornell & Larcker, 1981); esta
condicion se verifica sobradamente en todos los casos.
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TABLA 1. PROPIEDADES DE LOS CONSTRUCTOS DE PRIMER ORDEN

Constructo | Item Loading | CR AVE
BFUNCI - Las herramientas permiten estar al dia en el
conocimiento de los lugares y actividades turisticas de 0.90
" interés
Beneficios . -
funcionales al?l;(l)JsNCuZe— zzrxtsi C}ilel;ilmlentas aportan beneficios mutuos 0585 0.90 | 0.74
(BFUNC) que particlp

BFUNC3 - La actividad colaborativa en internet para
organizar los viajes puede ahorrar gastos y rentabilizar 0.84
mejor los recursos invertidos en el viaje

BHED1 - La utilizacion de estas herramientas es diverti-

0.88
Beneficios | do y agradable
Hedonicos | BHED2 - La gente que participa con opiniones y 0.86 | 0.75
(BHED) comparte las experiencias turisticas, esta orgullosa de 0.85

hacerlo

BSOCI1 - Las herramientas permiten mantenerse en
contacto con gente que comparte los mismos intereses 0.88
en relacion a los viajes turisticos

Beneficios -
. BSOC2 - Las relaciones personales con personas que
Sociales . .. L L 0.89 | 0.74
(BSOC) tienen motivaciones similares en los viajes aumentan y 0.89
son mas interesantes
BSOCS3 - Las herramientas aportan un fuerte sentimien- 0.80
to de pertenencia a un grupo ’
CEFF1 - El esfuerzo personal y en tiempo necesario
para encontrar informacion de interés para los viajes 0.74
con estas herramientas de internet es excesivo y no ’
compensa
CEFF2 - Los costes econémicos necesarios de equipo
Esfuerzo .. . B
(CEFF) y servicios necesarios para colaborar en internet son 0.80 0.83 | 0.62

demasiado altos (ordenador, tfno, adsl, ...)

CEFF3 - Es dificil tener el tiempo que se requiere para
hacer un seguimiento de los sitios en internet que
pueden ser interesantes para organizar y desarrollar los
viajes de vacaciones

CPRIV1 - El riesgo de pérdida de privacidad al estar en
redes sociales/comunidades en internet es muy alto

CPRIV2 - Muchas veces no se suele opinar en foros ni
Pérdida de | hacer comentarios al no estar seguro de que tus opi- 083
privacidad | niones sobre las opciones y experiencias turisticas sean ’ 0.87 | 0.68
(CPRIV) relevantes para los demas

CPRIV3 - La transparencia y exposicion publica que su-
pone estar en internet opinando sobre los viajes puede 0.83
no convenir personalmente

CDIFF1 - Aportar opiniones y comentarios en sitios
web sobre los viajes, muchas veces implica procesos

. . . 0.88
Dificultad demasiado complejos o engorrosos (registrarse, ...) que
de uso hacen que abandones la idea 0.88 | 0.78
(CDIFF) CDIFF2 - Hay tantas paginas y sitios web que es dificil
saber a donde dirigirse para aportar comentarios y 0.89

experiencias sobre los viajes de vacaciones
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IALTR1 - Siempre comparto con amistades y colegas lo

vas para organizar y desarrollar los viajes de vacaciones

que se y las cosas nuevas que descubro sobre sitios a 0.80
los que visitar. Estoy ansioso por explicar lo que se.
Incentivo . S
or IALTR2 - Tengo experiencias y/o conocimientos sobre
P . viajes y destinos que considero que pueden ser de 0.85 0.87 | 0.70
altruismo . p
(IALTR) interés para otros
TALTR3 - Yo uso las aportaciones y comentarios de
los demas y en cierto sentido me veo en la obligacion 0.85
también de contribuir
TACCESSL1 - Tengo accesibilidad a la tecnologia y a inter-
0.77
net (ordenador, adsl, ...)
. TACCESS2 - Alguna/s personas han influido en mi para
Incentivo . . ~
usar herramientas colaborativas, me han enseniado y/o 0.88
de acceso . 0.88 | 0.71
(IACCESS) animado a hacerlo
TACCESS3 - Algun referente personal (amigo, colega de
trabajo, compaiiero de viajes, ...) usa medios sociales y 0.89
en cierta medida ha influido en mi para usarlas yo
IENV1 - El nivel tecnolégico de la sociedad actual en
mi region es alto (acceso a internet, ordenadores por 0.91
persona, ...)
Incentivo IENV2 - El uso social de las tecnologias de la informa-
del entorno | cién (uso en la escuela, en la administracion, en los 0.92 0.92 | 0.80
(IENV) servicios, en las empresas,...) en mi region es elevado
p: g
IENV3 - En mi entorno social existe una fuerte ten-
dencia por avanzar e incorporar nuevas tecnologias en 0.85
todos los ambitos
IPRED1 - Soy una persona con habilidades con la tec-
nologia, me gusta estar al dia con las novedades. Soy in-
quieto tecnolégicamente hablando (soy de los primeros 0.86
Incentivos en probar novedades como nuevos navegadores, nuevas
dis- | soluciones, nuevos teléfonos moviles, ...)
por precis — ; - 0.88 | 0.70
posicion IPRED2 - Conozco sitios y herramientas para compartir
(IPRED) mis vivencias y anécdotas de los viajes, busco constan- 0.87
temente nuevas formas y herramientas
IPRED3 - Estas herramientas para compartir en internet 0.79
son faciles de usar '
. ITRUST1 - La gente que utiliza estas herramientas y
Incentivo expresa sus opiniones sobre los viajes en internet son 0.94
por de confianza 0.93 | 0.87
confianza N li 1 X
(ITRUST) FTRUSTZ - Las aportaciones que realizan los turistas en 0.93
internet son de fiar
PERSP1 - Pienso que cada vez mds gente participara en
la red comentando aspectos de los viajes, en las redes 0.81
. sociales, subiendo fotos, videos y aportando las expe- :
Perspecti- riencias y conocimientos
vas de uso - e
(PERSPEC- PERSP2 - Estoy seguro que yo también participaré cada 0.90 0.90 | 0.75
TIVES) vez mas con estas herramientas :
PERSP3 - En el futuro animaré a mis amigos a utilizar y
participar en internet con estas herramientas colaborati- 0.89

NOTA: CR: Fiabilidad compuesta; AVE = Varianza media extraida
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Para garantizar la validez discriminante, hemos comparado la raiz cua-

drada de las AVE (i.e., los valores de la diagonal de la Tabla 2) con las

correlaciones entre constructos (i.e., los elementos que estan fuera de la

diagonal en dicha tabla). Todos los constructos reflectivos se relacionan

en mayor medida con sus propias medidas que con otros constructos.
Adicionalmente, se han analizado los cross-loadings y se ha comprobado

que no son significativos en relacion con los loadings (Chin, 1998).

TABLA 2. LAS AVE Y LAS CORRELACIONES
ENTRE LOS CONSTRUCTOS DE PRIMER ORDEN

Constructo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1.BFUN | 0,86

2. BHED 0,76 | 0,86

3. BSOC 0,75 | 0,69 | 0,86

4. CDIFF | 0,37 | 0,31 | 0,30 | 0,89

5. CEFF 0,31 | 0,26 | 0,25 | 0,59 | 0,79

6.CPRIV | 037 | 031 | 032 | 0,54 | 0,61 | 0,83

7.IALTR | 0,60 | 0,55 | 0,56 | 0,36 | 0,34 | 0,39 | 0,84

8. ITRUST | 0,57 | 0,48 | 0,46 | 0,28 | 0,28 | 0,25 | 0,56 | 0,93

9. CACCES | 0,62 | 0,51 | 0,53 | 0,36 | 0,35 | 0,39 | 0,65 | 0,52 | 0,84

10.IENV | 0,50 | 0,43 | 0,44 | 0,37 | 0,29 | 0,34 | 0,54 | 0,50 | 0,55 | 0,90

11.IPRED | 0,62 | 0,59 | 0,56 | 0,21 | 0,19 | 0,25 | 0,61 | 0,57 | 0,58 | 0,48 | 0,84
e | 068 | 061 | 062 | 027 | 025|033 | 0,64 | 046 | 0,60 | 046 | 0,57 | 0,87

a Todas las correlaciones son significativas en el nivel p <.01 level.

En la diagonal se muestra la raiz cuadrada de las AVE

TABLA 3. CONSTRUCTOS DE SEGUNDO ORDEN

Modelo jerarquico.
Modelo de segundo orden
BENEF COSTS INCENT
CR 0.93 0.89 0.93
AVE 0.61 0.52 0.51
BFUNC 0.93**
BHED 0.87**
BSOC 0.91%
CEFF 0.87%*
CPRIV 0.87%
CDIFF 0.81%
TALTR 0.847%*
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IACCESS 0.83%+*
IENV 0.78%
IPRED 0.81%#*
ITRUST 0.76%

2% p < 0.05; *p < 0.01; ** p < 0.001; n.s. = no significativo

Pasamos ahora a analizar el modelo estructural. Este se muestra en la
Figura 2, incluyendo la varianza explicada de los constructos (R2) y los
coeficientes estandarizados 13).

FIGURA 2. RELACIONES CAUSALES ESTIMADAS
EN EL MODELO ESTRUCTURAL

<BEE\
— H1
0.44*
H2
COSTS i i m)

H3
036"

INCENT

Dado que el método PLS no realiza suposiciones de distribuciéon en

su estimacion de parametros, las técnicas tradicionales basadas en para-
metros, para asegurar la significacién y para evaluar el modelo, se con-
sideran inapropiadas (Chin, 1998). Una consecuencia de la comparacion
entre los enfoques de modelos de analisis basados en la estructura de
la covarianza y el PLS es que con esta ultima técnica no existe un unico
medio para garantizar la bondad del modelo (Hulland, 1999). Por ello,
en PLS el modelo estructural se evalida examinando los valores de R2, el
test de la Q2 para la relevancia predictiva y el tamano de los coeficientes
de las trayectorias (paths). Finalmente, la estabilidad de las estimaciones
se examina usando los t-estadisticos que se obtienen por medio de un
bootstrap con 500 muestras. La Tabla 4 muestra las hipétesis planteadas,
los coeficientes de las trayectorias y los valores de t observados con el
nivel de significacion obtenido en el test del bootstrap. Adicionalmente,
también se muestran los efectos directos y la proporcion de la varianza
explicada, asi como la de Q2 los constructos.
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TABLA 4. CONSTRUCTOS DE SEGUNDO ORDEN

Efecto sobre la variable Efecto directo / valor . . )

p Varianza explicada Q
endogena (bootstrap)
Efectos sobre PERSPECTIVES 0.556 0.410
H1: BENEF 0.436 ** (2.997) 0.307
H2: COSTS -0.001 ns (0.014) 0.000
H3: INCENT 0.364 ** (2.243) 0.249

B b < 001; * p <.01; * p <.05.

Respecto a la varianza explicada (R2) de la variable latente PERSPEC-
TIVES (Tabla 4), el modelo estructural muestra un adecuado poder pre-
dictivo, dado que el valor obtenido es de 0.550, es decir, que se explica
un 55,6% de la varianza de PERSPECTIVES. Ademas de examinar la R2, el
modelo se evalia observando la relevancia predictiva Q2 de los construc-
tos del modelo (Geisser, 1974; Stone, 1974). Este test es una medida de
hasta qué punto los valores observados son reproducidos por el modelo
y por sus parametros estimados (Chin, 1998). Una Q2 mayor que 0 impli-
ca que el modelo tiene relevancia predictiva, mientras que si el valor es
inferior a 0 indica que el modelo carece de dicha relevancia predictiva.
Los resultados que se muestran en la Tabla 4 confirman que el modelo
de medida es adecuado y que el modelo estructural tiene una relevancia
predictiva satisfactoria para el constructo PERSPECTIVES.

Por ultimo, para garantizar la calidad del modelo PLS recientemente se
ha desarrollado el test GoOF, definida ésta como la media geométrica de
la comunalidad media y la media de R2, para los constructos endégenos
(Tenenhaus et al., 2005; Wetzels et al., 2009), siendo en PLS la comunalidad
medida con la AVE. En nuestro caso, y para el modelo completo (Tabla 2)
obtenemos un valor de GoF de 0.640. que excede sobradamente el valor
de 0.36 propuesto por Wetzels et al. (2009) considerando la situacion mas
desfavorable para este test, que es el de muestras con efectos grandes.

Pasamos ahora a comentar las hipétesis de este trabajo. En relacion a
la H1, que establecia que habia una relaciéon positiva entre los benefi-
cios del uso (BENEF) y las Intenciones de uso de medios sociales en la
organizacion y realizacion de viajes turisticos (PERSPECTIVES), esta ha
sido confirmada (8=.436, p<.01). Lo mismo podemos decir respecto a la
H3 que predecia la relacion positiva entre los incentivos (INCENT) y las
citadas perspectivas (PESPECTIVES) (8=.364, p<.01).
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Por el contrario, la hipétesis H2, que predecia la existencia de una re-
lacién negativa entre los costes de uso y PERSPECTIVES, resulta ser no
significativa ($3=.001, ns).

XI.5. DiscusioNn

Tal y como se habia propuesto, los usuarios perciben una serie de
beneficios en el hecho de usar medios sociales en la organizacién y rea-
lizacién de viajes de vacaciones y esta percepcion de beneficios les pre-
disponen al uso de las mismas. Los tres tipos de beneficios propuestos
(funcionales, psicologicos y hedonicos y sociales) presentan valores que
no son significativamente distintos en el proceso de construccion del
constructo de segundo orden, por lo que podemos concluir que los tres
tipos de beneficios planteados tienen una importancia similar, confirman-
dose la hipétesis 1 planteada en este estudio.

Igualmente, los usuarios consideran que hay una serie de incentivos que
facilitan y promueven el uso de las citadas tecnologias, confirmandose la
hipétesis 3. Estos incentivos son de cinco tipos: altruismo, disponibilidad,
entorno, predisposicion individual y confianza en las aportaciones de los
demas. Aunque en todos los casos los valores son similares, los referidos
al entorno y la confianza son los que mejores niveles de significacion han
obtenido, aunque siempre con niveles de confianza superiores al 99%.

Por ultimo, el modelo analizado permite concluir que los costes no son
un factor que dificulte el uso de estas tecnologias, tal y como se puede
comprobar al ser la hipétesis resultante no significativa y con un valor
del path casi nulo. Es decir, que puede ser que los usuarios perciban una
serie de costes (del esfuerzo necesario, de pérdida de privacidad o de di-
ficultad de uso) pero ninguno de estos costes impacta significativamente
en la predisposicion del usuario al uso de estas tecnologias. Es decir, los
usuarios asumen la existencia de dichos costes, pero se consideran como
algo inherente y que no supone un obstaculo para su uso. Por tanto no
podemos confirmar la hipotesis 2 planteada.

De entre las dos variables que predicen las Intenciones de uso de las
medios sociales en el proceso de organizacion y realizacion del viaje
turistico, y observando la varianza explicada (Tabla 4) por cada una de
ellas, beneficios e incentivos, observamos que el poder explicativo de los
beneficios es mayor que el poder explicativo de los beneficios. Asi, los
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beneficios predicen el 31% de la varianza de las perspectivas, mientras
que los incentivos predicen el 25%. En cualquier caso, ambas cantidades
son importantes y superiores al 20%.

XI.6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

La principal razén para el uso de estas tecnologias son los beneficios
percibidos, sociales, funciones y psicologicos y hedoénicos, habiendo una
serie de condicionantes que pueden actuar como incentivos. Entre éstos,
podemos citar la disponibilidad de la tecnologia, el altruismo, el entorno,
la predisposicion individual y la confianza en las opiniones vertidas.

Por su parte, los costes no impactan significativamente en la predispo-
sicion al uso de las tecnologias, sean estos relativos a posible pérdida de
privacidad, al esfuerzo necesario o a la dificultad de usar tecnologias.

Por ello, la principal conclusion de quien pueda estar interesado en pro-
mover y promocionar el uso de herramientas tecnolégicas colaborativas
en la organizacion y realizaciéon de viajes turisticos es que es necesario
incidir en el ambito de los beneficios que obtienen los usuarios: mayor
conocimiento de los lugares de destino, ahorro de costes, pertenencia a
grupos con intereses similares y diversion en el uso de las herramientas.

Por otro lado, es interesante trabajar en una serie de incentivos. En
primer lugar, promover el reconocimiento de aquellos que participan y
colaboran valorando establecimientos, poniendo fotos, poniendo opcio-
nes, etc. En segundo lugar, garantizando el acceso a la tecnologia en los
destinos turisticos mediante la disponibilidad de conectividad y de equi-
pos para realizar las operaciones necesarias. En tercer lugar, disenando
y desarrollando sistemas que permitan asegurar que las opiniones que
se encuentran los usuarios son de fiar, principalmente haciendo lo mas
transparente posible el proceso.

Por ultimo, indicar que al lado de las posibilidades relativas a los po-
tenciales beneficios, los costes relativos al esfuerzo necesario en tiempo y
aprendizaje, el propio coste de la tecnologia o los riesgos de pérdida de
privacidad no parecen ser factores relevantes, siempre que los beneficios
esperados sean suficientes para compensarlos.
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XI.7. LIMITACIONES E INVESTIGACIONES FUTURAS

Con respecto a la muestra obtenida, existen dos limitaciones importan-
te del estudio, por una lado que las personas que han respondido al cues-
tionario, no necesariamente representan el colectivo objetivo del estudio
ya que se trata de respuestas voluntarias, y por otro lado, que el ambito
geografico es s6lo de una zona (islas Canarias). Estos aspectos pueden
suponer un sesgo en la obtencion de resultados, no obstante, algunas
investigaciones previas sustentan que debido a que se trata de publicos
muy concretos y selectivos los resultados proporcionan un valioso mar-
co para los gestores de organizaciones y destinos turisticos (Wang, Y &
Fesenmaier, 2004).

Por otra parte, hay una serie de variables cuyo anilisis puede resultar
mas complejo de analizar de lo que puede parecer a primera vista. Una
de ellas es la de las condiciones del entorno dado que resultaria 16gico
encontrar que las personas mas avanzadas tecnologicamente tenderan a
ser mas exigentes con el entorno y las menos avanzadas, menos exigen-
tes. Debido a ello, creemos que seria interesante desarrollar estudios en
los cuales se introdujera como variable moderadora una relativa al perfil
tecnologico de la persona que responde.

Igualmente, vemos una cierta complejidad en las variables relativas a
la confianza, solo que en sentido contrario a lo planteado para el caso
del entorno. Las personas mas acostumbradas a usar este tipo de tec-
nologias normalmente confiaran en mayor medida en las aportaciones
que encuentran en la red quizas por el propio hecho de ser capaces de
diferenciar aportaciones verdaderas y falsas; mientras que las personas
menos habituadas pueden encontrar en la desconfianza hacia las opinio-
nes un cierto freno.
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