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Resumen

En el desarrollo sostenible de un destino turistico, la planificacién juega un papel fundamental, y parte importante
recae en la promocioén turistica. En el caso de Espafia, el boom turistico de los afios 50 supuso un alto nivel de ingresos
y popularidad, pero también serios perjuicios en el entorno cuando todavia no se prestaba atencién a la sostenibilidad
turistica. Para que el desarrollo turistico de un destino sea sostenible es necesaria la implantacion de planes estratégi-
cos adecuados, y este trabajo permite, gracias al estudio de un caso real, analizar la influencia de la promocién turistica
en la evolucién de un destino turistico hacia la sostenibilidad. La metodologia empleada ha sido doble: en primer lugar
se han revisado documentos oficiales del Gobierno espafiol para comprobar la evolucion de su planificacién turistica
en torno a la sostenibilidad y, en segundo lugar, se han analizado imégenes y campanas de promocién turistica para
comparar la evolucién de la imagen transmitida y su influencia en el desarrollo sostenible del turismo espaiiol. Este
analisis demuestra que la promocién turistica ha jugado un papel muy importante en el desarrollo y crecimiento de
Esparfia como destino turistico, y que su adaptacion a las necesidades del mercado y a la sostenibilidad result6 funda-
mental. Se confirma por tanto que la promocion turistica, dentro de una estrategia general de planificacion, es cuestion
clave para un correcto desarrollo de un destino turistico.

Abstract

In terms of tourist destination’s sustainable development, planning plays a key role, and an important part is the tourist
promotion. In the case of Spain, the boom of tourism in the 50s meant a high level of income and popularity but also serious
damage in the environment when tourist sustainability didn't receive attention yet. For the tourist development of a destination
to be sustainable, the establishment of appropriate strategic plans is needed. Thus, thanks to the study of a real case, this paper
allows the analysis of the influence of tourist promotion in the evolution of a tourist destination towards the sustainability. The
method used has been double: firstly, Spanish government’s official documentation has been reviewed in order to confirm the
evolution of Spanish tourist planning in relation to sustainability; secondly, tourist promotion images and campaigns has been
analyzed to verify the evolution of the conveyed image and its influence in the sustainable development of Spanish tourism.
This analysis confirms that tourist promotion has played a main role in the development and growth of Spain as a tourist des-
tination, proving that its adaptation to market’s needs and sustainability was fundamental. Therefore, it is verified that tourist
promotion ~within a general planning strategy— means a key aspect for an appropriate development of a tourist destination.
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1. Introduccion

En los ultimos afios el concepto de sostenibilidad se ha ido implantando en casi todas las
areas de conocimiento. En relacion con el turismo, numerosos congresos, libros y estu-
dios cientificos han analizado el turismo sostenible y su importancia para los destinos
(Fernandez, 2015). Aunque el turismo sostenible implica no sélo la proteccién del medio
ambiente sino también la viabilidad socioeconémica a largo plazo, el primer aspecto
es el que normalmente recibe mas atencién y a él se dedica principalmente el presente
trabajo. En ocasiones, en el ambito turistico surge la controversia sobre el dafio que el
turismo puede provocar en el medio ambiente. Sin embargo, esto ocurre cuando existe
una falta de planificacién. Desarrollo turistico y sostenibilidad pueden coexistir siem-
pre que haya una adecuada estrategia para proteger el medio ambiente (Garcia y Diaz,
2014). De hecho, el turismo puede incluso motivar la proteccion de recursos naturales,
como ocurre con la declaracién de espacios protegidos como los Parques Nacionales,
por ejemplo. Aplicar la sostenibilidad a la planificacién turistica es fundamental, y en un
destino turistico lider como es Espafia ya lo relataban los Ministerios implicados en 1999,
al indicar que los destinos deben proteger sus recursos naturales para ser competitivos a
largo plazo (Ministerio de Economia y Hacienda, y Ministerio de Medio Ambiente, 1999),
considerando asimismo el respeto a la poblacién local y a los territorios anexos.

De la misma forma que el desarrollo sostenible deberia ser uno de los objetivos
de cualquier politica y accién general, los gestores responsables del desarrollo turistico
deberian entender que es necesario poner limites a lo que se puede conseguir a corto y
medio plazo (Bramwell et al., 1996). El turismo sostenible anima a los destinos y a las
empresas a prestar atencion a los impactos que el turismo tiene sobre el medio ambien-
te y demuestra la importancia de la conservacién de los recursos naturales.

En Espania, el boom turistico de finales de los 50 supuso un alto nivel de ingresos
y popularidad internacional, pero también un alto impacto en el medio ambiente. La res-
puesta de Espania al elevado interés de turistas europeos en busca de sol y playa supuso
el sobredimensionado desarrollo a lo largo de la costa espariola, siendo uno de los méas
claros ejemplos de las consecuencias del turismo de masas (OMT y ETC, 2009). Ser un
destino popular de sol y playa supuso para Espafia una construccion no planificada de
grandes edificios, 4reas residenciales y nuevas instalaciones, sin pensar en el impacto
medioambiental. A todo ello hay que sumar que la densidad de poblacién de las localida-
des costeras espafiolas es cinco veces mayor que la media nacional y se triplica durante
la temporada alta (Vogeler & Hernandez, 2003), siendo el impacto poblacional uno de los
aspectos mas importantes a considerar en el desarrollo sostenible (Castrillon ez al., 2015).

A menudo se asume que la planificacién turistica desarrollada por el sector
publico debe jugar un papel mayor en el desarrollo del turismo sostenible, ya que las
campaiias y estrategias de marketing llevadas a cabo tendran un impacto en los desti-
nos (Swarbrooke, 1999). La promocién de Espafia como destino turistico ha jugado un
papel fundamental en la evolucién de su imagen y el tipo de productos turisticos que,
desde el Gobierno, se tratan de promocionar. Durante los afios 80, el Gobierno espa-
fiol tomo la valiente decision de dar un giro en su estrategia, centrando sus campafias
internacionales en el turismo interior y cultural (OMT & ETC, 2009), reposicionando
su imagen y creando una marca turistica con un logotipo que atn perdura. No resulta
dificil darse cuenta de los cambios y la evoluciéon que han ido llevando las diferentes
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campafias de promocion, principalmente tras la creaciéon de la mencionada marca en
1984. El objetivo de este articulo es analizar la relacién entre la promocién turistica y
la sostenibilidad a través de una aproximacion cualitativa del caso de Espafia gracias a
la metodologia descrita a continuacién.

2. Metodologia y fuentes de informacion

Para ilustrar con ejemplos cémo la promociéon de un destino turistico puede influir en
la sostenibilidad de un territorio, se ha tomado Espafia como referencia debido a su
larga trayectoria en la elaboracién de estrategias de marketing y su destacado «re-bran-
ding», que no sélo mantiene su tradicional mercado de sol y playa, sino que ademas
ha ido introduciendo a Espafia en nuevos mercados (OMT & ETC, 2009) de una forma
mas sostenible.

En primer lugar, con el fin de conocer los objetivos de los diferentes planes y
su relacién con la sostenibilidad, se ha llevado a cabo un andlisis descriptivo a partir
de la informacién obtenida de fuentes secundarias sobre TURESPANA' y la planifi-
cacion turistica en general, analizando su evolucién a través de documentos oficiales
desarrollados por el Gobierno central para mejorar la competitividad de Espafia
como destino turistico y su sostenibilidad, tales como:

e Planes de competitividad (1992, 1996): Plan Marco de Competitividad del Turismo
Espaviol 1992-1995 (FUTURES I) y Plan Marco de Competitividad del Turismo Es-
pariol 1996-1999 (FUTURES II).

e Plan de Estrategias y Actuaciones de la Administracion General del Estado en Mate-
ria Turistica (1997).

e Plan Integral de Calidad del Turismo Espariol 2000-2006 (PICTE) (2000)

e Plan del Turismo Espaiiol Horizonte 2020 — Plan 2008-2012 (2007, 2012)

e Plan Nacional e Integral de Turismo 2012-2015 (PNIT) (2012)

En segundo lugar, se ha tratado de localizar imagenes no sélo de las camparias
oficiales de TURESPANA desde la creacién de la marca en 1984, sino también de accio-
nes promocionales del Gobierno desarrolladas con anterioridad, pudiendo asi observar
su evolucién desde el boom turistico de los aflos 50 hasta los tiltimos afios. Para ello,
se ha llevado a cabo un andlisis descriptivo y comparativo de las diferentes campaiias,
estudiando en cada una de ellas los mensajes transmitidos y sus objetivos, para asi
poder comparar y ver en detalle la evolucion de la imagen de Espafia y su influencia
con su sostenibilidad como destino turistico.

3. Analisis y resultados

3.1 Politica turistica en Espaiia
La primera normativa relacionada con turismo en Espaiia data de 1905, pero es en 1951
cuando se crea el primer Ministerio de Turismo, llamado «Ministerio de Informacién y

1 Organismo publico responsable de la promocion turistica de Espafia a escala internacional.
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Turismo» (Tena, 2006). En ese momento, Espafia ya comenzaba a ser un destino popular,
lo cual creo la necesidad de tener una entidad que organizara el fenémeno turistico espa-
fiol. Sin embargo, el rapido e intenso crecimiento de la actividad turistica y su novedad
en el pais —sin precedentes legislativos—, dio lugar a una industria sin planificar que fue
ganando fuerza de forma rapida y descontrolada.

No hay mencién especifica a ningtin concepto relacionado con la sostenibilidad

en los planes politicos hasta FUTURES I, en el que encontramos ciertas referencias a la
conservacion del medio ambiente (Velasco, 2010). La evolucién de las consideraciones
relacionadas con la sostenibilidad en politica turistica se dio cronolégicamente de la
siguiente manera:

FUTURES I (1992-1995). A través de este plan de competitividad, el Gobierno es-
tablecié nuevas estrategias para consolidar el turismo como un sector econémico,
prestando atencion a sus impactos, especialmente a nivel ambiental. Entre sus ob-
jetivos podemos encontrar uno en concreto que habla sobre la conservaciéon del
medio ambiente natural y urbano y su compatibilidad con la actividad turistica
(Secretaria General de Turismo, 1992).

FUTURES II (1996-1999). Este plan incluyé un programa de nuevos productos
que consideraba la sostenibilidad de los proyectos en relacién con el medio am-
biente. Este segundo plan competitivo si menciona el concepto «sostenibilidad»
como punto clave y considera el modelo de sostenibilidad en el desarrollo de
destinos turisticos (Secretaria General de Turismo, 1995a).

Plan de Estrategias y Actuaciones de la Administracion General del Estado en Materia
Turistica (1997). Una de las estrategias de este plan trata sobre el desarrollo del con-
cepto de sostenibilidad medioambiental, e incluye entre sus objetivos el impulso de
«planes de turismo sostenible» en destinos turisticos y la incorporacién de la ges-
tibn ambiental en las empresas turisticas (Secretaria General de Turismo, 1995b).
PICTE (2000). Uno de sus principales objetivos fue la sostenibilidad medioam-
biental de las actividades turisticas y, dentro de su programa sobre calidad de
destinos, hay un punto especifico sobre sostenibilidad y la necesidad de prestar
atencion a los limites de crecimiento en algunas areas turisticas y a la coopera-
cién entre agentes turisticos y medioambientales con el objetivo de establecer
aspectos sostenibles a largo plazo (Secretaria General de Turismo, 2000).

Plan del Turismo Espaiiol Horizonte 2020 — Plan 2008-2012 (2007). En este plan,
el concepto de sostenibilidad es un aspecto fundamental y uno de los elementos
basicos del modelo central. Uno de sus objetivos fue mejorar la sostenibilidad del
modelo turistico espafiol, asegurando la calidad del entorno natural y aplicando
el concepto de sostenibilidad a todas las decisiones turisticas (Secretaria General
de Turismo, 2007, 2012).

PNIT (Plan Nacional e Integral del Turismo) 2012-2015 (2012). Con este ultimo
plan, el Gobierno central pretendia promover una nueva visién de Espaiia, in-
cluyendo la sostenibilidad como una necesidad para ser un destino competitivo.
Siguiendo esta linea, el plan incluy6 una evaluacion de la oferta turistica espanola
con el objetivo de asegurar una gestiéon y un desarrollo sostenible de la misma
(Secretaria de Estado de Turismo, 2012).
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Como se puede ver, la evolucién de la importancia de la sostenibilidad en la
politica turistica es positiva en la planificaciéon de politicas publicas en Espafia. En
el periodo de mayor crecimiento turistico del pais no hubo mencién a ningun con-
cepto relacionado con la sostenibilidad, y por ello el desarrollo turistico espafiol no
tuvo planificacién y por tanto graves perjuicios para el medio. Sin embargo, cuando
el Gobierno esparfiol comprendio la importancia de la gestién sostenible del turismo,
los planes politicos empezaron a cambiar su percepcion de la actividad turistica y la
influencia de la sostenibilidad en el desarrollo del turismo fue obteniendo un papel
cada vez mas fundamental. Esta evolucién positiva se refleja en la proyeccién de la ima-
gen de Esparfia como destino turistico, ya que los planes y programas estan implicados
en su promocion turistica, que se analiza a continuacion.

3.2 TURESPANA

El Instituto de Turismo de Espafia (TURESPANA), creado en 1990, es un organismo
dependiente del Gobierno central encargado de promocionar Espafia en el extranjero
como destino turistico. La sostenibilidad es uno de los aspectos que el Gobierno quiere
promover y por ello, entre sus principales areas de accién, encontramos: “el desarrollo
de los planes y programas que promuevan la innovacion, la calidad, la sostenibilidad
y la competitividad de productos turisticos” (BOE, 2009). Ademads, es importante
mencionar que TURESPANA es la herramienta mas importante de la politica turistica
espanola, ya que no se limita tinicamente a la promocién de la oferta turistica sino que
también presta atencién a aquellas areas que pueden tener un efecto negativo en la
sostenibilidad turistica (TURESPANA, web). Para ello tiene una Subdireccién General
de Desarrollo y Sostenibilidad Turistica, responsable de la creacion de estrategias enfo-
cadas al desarrollo y la mejora de la planificacién y gestiéon sostenible de los destinos
turisticos (BOE, 2009).

La politica turistica desarrollada por TURESPANA fundamentalmente trata
de conservar el potencial de los destinos espafoles con el compromiso de valorar la
importancia del entorno y asi reducir el desequilibrio socioeconémico y turistico de
los territorios (TURESPANA, web). Sin embargo, el principal objetivo de TURESPANA
es la promocién de Espafia a nivel internacional, para lo cual desarrolla campanias
consecutivas con el objetivo de transmitir una imagen positiva de Espafia como destino
turistico. En el siguiente epigrafe se analizan no sélo las campafias de TURESPANA
sino también las acciones promocionales desarrolladas antes de su creacion.

3.2.1 Evolucion de la promocion turistica espariola

Irénicamente, antes de que comenzara la popularidad de Espafia como destino turisti-
co, las campanas promocionales desarrolladas por el Gobierno enfatizaban no sélo el
turismo de sol y playa, sino también los aspectos culturales e histéricos del pais (figura
1), ya que el objetivo era atraer turistas culturales de un alto nivel econémico.
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Figura 1. Ejemplos de carteles turisticos de Espafia
en la década del cuarenta

Fuente: Blog Turistario — El Pais.

Durante los afios 50, el turismo en Espafia comenzoé a crecer rapidamente y el
Gobierno creé un primer eslogan que se harfa muy popular y que atn hoy se recuerda:
«Spain is different» (figura 2). Esta nueva campafia, aunque continué con la promocioén
cultural, comenz6 a destacar el turismo de sol y playa, que era el que entonces se deman-
daba desde el extranjero y, por ello, seria la inica imagen que se proyectara durante afios.

Figura 2. Ejemplos de la camparia «Spain is different»

SPAIN IS BEAUTIFUL

AND “DIFFERENT."

SPIN IS DIFERENT & o .
T YISIT SPAIR S[]EIIL}E is differént

| | - P—
e P s e

Fuente: Blog Turistario — El Pais.
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El eslogan «Spain is different» tuvo tanto éxito que trascendié mas alla del
turismo y se convirtié en una definiciéon popular del caracter espafiol. La clave de ese
éxito radica en el uso del folclore como aspecto caracteristico aprovechando los este-
reotipos de forma positiva, lo que hizo que el mensaje permaneciera en la memoria de
los esparfioles no s6lo como eslogan turistico, sino también como aspecto caracteristico
de ese periodo histoérico (Plumed, 2012). Sin embargo, a pesar del éxito reflejado en el
crecimiento de la actividad turistica, la estrategia no estaba bien definida y aprovechar
la popularidad de un tnico producto turistico demostré ser una gestién insostenible.
Incluso cuando el Gobierno intenté promocionar nuevos productos como el turismo de
negocios, las campanas usaban la imagen de sol y playa como elemento base (figura 3).

Figura 3. Ejemplo del aprovechamiento del producto de sol
y playa en la promocion de destino de negocios

Fuente: Blog Turistario — El Pais.

Durante la década de los 80, el Gobierno decidié invertir mas dinero y esfuer-
zo en la promocién turistica, y fue en 1984 cuando se creé el logo oficial («El sol de
Miré6»), que atn hoy se conserva (figura 4). Este hecho dio paso a una nueva etapa en
la promocioén turistica de Espana, ya que desde ese momento se comenzé a usar una
misma marca a nivel internacional, lo cual supuso un gran avance en las camparias
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de marketing espafiolas, principalmente porque inicié su recorrido en los afos 80 y
actualmente sigue en puestos lideres de imagen de marca. El logo de Miré esta pre-
sente en todos los elementos de comunicacién desarrollados por TURESPANA y se ha
convertido en sefia de identidad del turismo espafiol.

Figura 4. Logo de la marca turistica espafiola: El Sol de Mird

SN,

Fuente: TURESPANA (web).

Desde ese momento, las campanas oficiales comenzaron a desarrollarse de

forma consecutiva de la siguiente manera (segiin informacién obtenida de la web de
TURESPANA):

1984-1990: «Espafia. Todo bajo el sol». Este claim fue creado con base en la pri-
vilegiada posicion de Espafia como destino turistico de sol y playa, pero con el
objetivo de promocionar toda la diversidad de su oferta turistica, tratando de
demostrar que en Espafia se podia realizar cualquier tipo de turismo, aunque en
el propio claim se incluyera el concepto del sol.

1991-1994: «Passion for life». Esta campaiia fue el resultado de un estudio realiza-
do en ese momento para conocer la imagen de Espana. Dicho anélisis demostré
que Espaiia debia «venderse» como un pais activo y vivo, sin seguir mencionando
el clima y promocionando todo tipo de turismo, con el objetivo de evitar la esta-
cionalidad y aprovechar las tendencias turisticas del momento. De esta manera,
Espafia trataba de entrar en mercados mas sostenibles, destacando los esfuerzos
del Gobierno por conservar los recursos naturales.

1995-1997: «Spain by...». Esta breve campaiia incluy6 fotografias realizadas por
fotégrafos profesionales populares de aquel momento, reflejando sus diferentes
formas de ver Espafia. De nuevo, se intentaba no centrar la atencién en el modelo
de sol y playa.

1998-2001: «Bravo Spain». El objetivo de esta campana fue transmitir una ima-
gen moderna, creativa e innovadora de un pais con oferta turistica a lo largo de
todo el afio. De esta forma, el Gobierno seguia evitando la imagen de sol y playa
ya que su objetivo no era aumentar la cantidad de turistas, sino la calidad de los
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mismos y su distribucién a lo largo de toda la geografia espanola, lo cual es fun-
damental para el desarrollo de un turismo sostenible.

e 2002-2003: «Spain marks». Esta campana también pretendia distanciar la imagen
de Espana del modelo de sol y playa como tnica oferta turistica. En este caso lo
hizo transmitiendo la idea de que visitar Espafia es una experiencia tnica que
cambia al turista. Con este mensaje, TURESPANA pretendia mostrar un destino
turistico diferente gracias a la alta calidad de su oferta cultural, gastronémica y
de naturaleza.

e 2004-2009: «Smile! You are in Spain». En este caso la campana se creé con el ob-
jetivo de consolidar el liderazgo de Espafia como destino vacacional pero también
posicionarse como destino cultural de alta calidad para desarrollar un turismo ba-
sado en la diversificacién del producto y la redistribucién geogréfica. Con esta es-
trategia el Gobierno seguia intentando conseguir un equilibrio entre los diferentes
tipos de turismo y que la actividad turistica no se centralizara en la costa.

e 2008-2010: «Spain. 25 years beyond the sun». En este periodo se cre6 una campa-
fia especial debido al 25° aniversario del logotipo de Miré y de la marca turistica
oficial de Espafia. Con ésta se traté de nuevo de dejar la imagen de pais de sol
y playa a un lado, lo cual se percibe en el propio claim que expone literalmente
“mas alla del sol”, dando la idea de que Espana ofrece mucho més como destino
turistico.

e 2010-2017: «I need Spain». Este claim sigue destacando valores similares a cam-
pafias anteriores, aunque esta vez usando un mensaje mas calido para llegar a
diferentes tipos de turista, mostrando varios estilos de vida y vendiendo no sélo
destinos sino también las emociones que éstos evocan.

Analizando todas las campanas referenciadas ut supra, se aprecia que el
Gobierno ha tratado de transmitir una imagen de Espana diferente a lo largo de los
anos, alejada de la imagen de destino vacacional de sol y playa. A pesar de que algunos
carteles promocionales todavia muestran las playas y algunos claims mencionan el sol,
el mensaje ha ido evolucionando, principalmente desde que el Gobierno introdujo el
concepto de sostenibilidad en la gestion de los destinos turisticos.

4. Conclusion
La sostenibilidad se ha convertido en un aspecto fundamental de la gestién turistica,
y los gobiernos de cada destino turistico deberian tenerlo en cuenta en su planifica-
cion de politicas turisticas. Podemos conocer las consecuencias de una gestién poco
sostenible del turismo a partir del caso de Espafia, donde un crecimiento rapido y no
planificado de su actividad turistica genero6 serios dafos en el medio ambiente, princi-
palmente en la costa espafiola. Los otros tipos de sostenibilidad, relacionados con los
aspectos sociales y econémicos, que no han sido considerados en este trabajo, tienen
la misma relevancia.

Algunos datos demuestran que el turismo espafiol ain depende de los pro-
ductos de sol y playa: los meses con mayor ntiimero de turistas siguen siendo julio y
agosto —correspondiente al verano— (INE, 2016a) y el gasto realizado por los turistas
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en «turismo de sol y playa» es el mas alto tras el indicador general de «ocio, recreo y
vacaciones» (INE, 2016b), lo que demuestra que la imagen de Espafia como destino
turistico todavia esta relacionada con ese tipo de oferta, lo cual explica que el Gobierno
siga promocionando ese tipo de productos. Sin embargo, la imagen de Espafa como
destino cultural esta creciendo: el gasto en el rubro de «turismo cultural» crecié un
6,5% en 2016 (INE, 2016b), lo que demuestra que la oferta turistica de un pais posicio-
nado puede diversificarse con el objetivo de mejorar la calidad de su industria turistica,
gestionandola de una forma mas sostenible.

Parece claro que ya nadie pone en duda el impacto del turismo sobre el medio
en el que tiene lugar, y esa preocupacion es lo que ha llevado a conceptos tan empleados
hoy en dia como sostenibilidad, desarrollo sostenible o turismo sostenible. La necesi-
dad de encontrar ese equilibrio entre actividad turistica y sostenibilidad lleva a tratar
de lograr una gestion responsable del territorio y de los recursos, que a su vez motiva
a la basqueda, por parte de los organismos responsables, de métodos de planificacion
a diferentes escalas. Se impone una redefinicién de los destinos hacia segmentos de
mayor valor afiadido, ya que la sostenibilidad tiene un retorno de inversiéon claro vy,
si atendemos a la conservacion de los recursos, urge llevar la sostenibilidad a todos y
cada uno de los procesos de la industria turistica, y que ademas se comunique mejor
(Fernandez, 2015).

Analizando la evolucién de la politica y la promocién turistica de Esparfia, se
percibe cémo la gestién sostenible puede influir en la industria turistica y cémo los
mensajes transmitidos en las diferentes campafias tienen también influencia en la
imagen del destino. Ser sostenible es ser competitivo, y tener una imagen positiva es
la clave para tener un buen posicionamiento. Asi, la relacion existente entre sosteni-
bilidad y promocién turistica pasa por una adecuada planificacién turistica, siendo
el Gobierno el principal responsable del hecho de considerar la sostenibilidad como
aspecto fundamental.
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Resumen

La eco-innovacién se muestra como uno de los grandes desafios de la industria turistica dada la cada vez mayor
conexion entre calidad medioambiental y la buena marcha del sector. Si bien la literatura turistica ha considerado el
tema de la sostenibilidad del negocio en términos mas amplios, la nocién de eco-innovaciones representa un nuevo
campo de investigacién con estudios que atn investigan a fondo la adopcién de eco-innovaciones entre las empresas
turisticas. En este trabajo se aborda la evolucién conceptual de la eco-innovacion para, posteriormente desarrollar un
marco analitico que explore tentativamente dicho concepto y su implantacién en las empresas mexicanas de aloja-
miento turistico a través de dos caracteristicas internas basicas de dichas organizaciones: sus resultados empresariales
y sus respectivos tamanos, medidos en nimero de cuartos. La via metodolégica empleada ha sido el método del caso,
realizando un conjunto de estudios de casos relativos a seis grupos hoteleros de capital netamente mexicano a través de
evidencias documentales y entrevistas estructuradas. Las conclusiones derivadas de los hallazgos obtenidos sugieren,
en primer lugar, que la eco-innovacion esta vinculada directamente con la evolucién de los resultados empresariales y
con el tamaiio de las organizaciones y, en segundo lugar, que la eco-innovacién se percibe como una apuesta estratégica
generadora de ventajas comparativas para empresas mexicanas estudiadas independientemente de las sefiales emitidas
por una demanda concienciada ecolégicamente y mas alla de las acciones reguladoras gubernamentales.

Abstract

Eco-innovation is shown as one of the great challenges of the tourism industry given the growing connection between envi-
ronmental quality and its good performance. Although the tourism literature has considered the topic of business sustainabil-
ity in broader terms, the notion of eco-innovations represents a new field of research with studies that still investigate in depth
the adoption of eco-innovations among tourism companies. This work addresses the conceptual evolution of eco-innovation
to subsequently develop an analytical framework that tentatively explores this concept and its implementation in Mexican
tourist accommodation companies through two basic internal characteristics of these organizations: their business perfor-
mances and their respective sizes, measured in number of rooms. The methodology used has been the case method, making
a set of case studies related to six hotel groups of purely Mexican capital through documentary evidence and structured
interviews. The conclusions derived from the findings suggest, firstly, that eco-innovation is directly linked to the evolution
of business results and the size of organizations and, secondly, that eco-innovation is perceived as a strategic bet generating
comparative advantages for Mexican companies studied, independently of the signals issued by an ecologically aware demand
and beyond the governmental regulatory actions.
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1. Introduccion

La capacidad para competir de las organizaciones empresariales se ve, cada vez mas,
influida por su relacién con la sostenibilidad y la innovacién, bien actuando ambas
por separado (Hitchens et al., 2005) o bien de forma sinérgica (Esty & Winston, 2009),
generando nuevos mercados para los productos ambientalmente benignos (Beise &
Rennings, 2005) y un nuevo campo de estudio académico, la eco-innovacién (Fussler
& James, 1996; Janicke, 2008). El binomio empresa-medio ambiente esta transfor-
mando procesos, productos, mercados y estrategias comerciales al incorporar en la
direccion estratégica empresarial los principios de sostenibilidad (Bengochea et al.,
2006; Segarra et al., 2011). Por otra parte, la industria turistica no es ajena a las nuevas
tecnologias y a su impacto sobre las alteraciones en los patrones de conducta y pautas
de consumo del turista actual (Agarwal, 2002; Aguil6 et al., 2005). En suma, la eco-in-
novacién —o innovacién ambiental- podria tener un papel cada vez mas revelador en
la conformacién de un modelo turistico adaptado a los principios de sostenibilidad
ambiental (Hunter & Shaw, 2007).

Las empresas del sector turistico estan participando cada vez mas en préacti-
cas y medidas innovadoras, no solo para sostener el crecimiento, sino también como
respuesta a la escala cambiante y la naturaleza del cambio ambiental global (Bell &
Ruhanen, 2016). Para algunas empresas, esto ha incluido el desarrollo y la adopcion de
innovaciones ecolégicas (Bell & Ruhanen, 2016). Si bien la literatura turistica ha con-
siderado el tema de la sostenibilidad del negocio en términos mas amplios, la nocién
de eco-innovaciones representa un nuevo campo de investigaciéon con estudios que
aun investigan a fondo la adopcién de estas estrategias entre las empresas turisticas
(Tzschentke et al., 2008).

La eco-innovacién, como concepto manejado en la literatura académica, es
relativamente de reciente data (Peiré et al., 2014), en el que encuentran espacio procedi-
mientos organizacionales vinculados a la incorporacién de aspectos medioambientales
en diferentes puntos de la cadena de valor e, incluso, en sus mismos disefios y estrate-
gias organizativas (Klewitz & Hansen, 2014). Pero su interés ha crecido de modo rele-
vante como consecuencia —directa o indirecta— de las nuevas opciones y posibilidades
de negocio que se abren con la eco-innovacién y que, especialmente, podrian despertar
un interés especial en las pequefias y medianas empresas de cara a mejorar de su efi-
ciencia y competitividad: i) con la implementacién de nuevos o mejorados procesos
y productos, o ii) con una reconsideraciéon profunda de sus modelos de negocio. La
eco-innovacion ofrece, como se indicd anteriormente, un camino de eficiencia com-
petitiva capaz de abrir nuevos mercados (Ruiz ef al., 2013). Aunque la eco-innovaciéon
se cimente sobre la base del progreso técnico (Velazquez & Vargas, 2015), puede, asi
mismo, impulsarse sencillamente a través de argumentos que manifiesten una genuina
preocupacion por el entorno o por una evidente necesidad econémica en la organiza-
ciéon empresarial, capaz de ver las ganancias de eficiencia y competitividad a las que
ya se ha hecho referencia. En cualquier caso, la caracteristica singular de un «proceso
eco-innovador» en las organizaciones es que ha de promover y consustanciarse siempre
en una clara ganancia para el medio ambiente.

La eco-innovacién se muestra como uno de los grandes desafios de la industria
turistica dada la cada vez mayor conexion entre calidad medioambiental y la buena
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marcha del sector (Tzschentke et al., 2008). De hecho, numerosos estudios sobre la
industria hotelera han demostrado que el compromiso con las practicas ambientales
mejora el desempeiio financiero de los hoteles (Tari et al., 2010; Tzschentke et al., 2008).
A pesar del progreso de la industria para ser sostenible, los hoteles todavia luchan con
la forma maés efectiva de promover su estado verde (Peir6 et al., 2014).

2. Revision de la literatura

2.1 Concepto de eco-innovacion

El término eco-innovacion se puede definir de muy diversas formas (ver tabla 1), pero
podemos sefalar por su amplitud y generalidad, al menos, dos definiciones que tratan
la eco-innovacién como: i) un nuevo elenco de procesos y productos capaz de, por
un lado, incrementar el valor para clientes y empresas y, por otro, de favorecer una
reduccion significativa de las externalidades negativas sobre el medio (Fussler & James,
1996; Mossalanejad, 2011); ii) la aparicién de cualquier novedad o mejora en productos
o procesos, redisefio organizacional o nuevas posibilidades de marketing que, conjunta
o aisladamente, sean capaces de optimizar el uso de los recursos naturales minimizan-
do los impactos negativos asociados a tales cambios (Alonso et al., 2016).

Las innovaciones ecolégicas no estan exclusivamente relacionadas con las
implementaciones individuales de las empresas, sino que ocupan un lugar muy impor-
tante en los modelos comerciales ecolégicos. Esto no solo crea productos respetuo-
sos con el medio ambiente, sino que también genera una economia mas sostenible.
Finalmente, la eco-innovacién puede contribuir al establecimiento de redes empre-
sariales y sociales, aumento del capital social, cooperacién empresarial y creacién de
nuevas relaciones entre el sector publico y el privado (Alonso et al., 2016). Por estos
motivos, todas las definiciones de eco-innovacién concuerdan con el valor creciente del
medio ambiente y reflejan dos efectos de las eco-innovaciones: disminucién significa-
tiva de externalidades negativas y mejor aprovechamiento de los factores productivos
obtenidos del medio ambiente (Hojnik & Ruzzier, 2016).

Tabla 1. Definiciones de eco-innovacion

Autor Concepto de eco-innovacién

Nuevos productos y procesos que ofrecen valor al cliente y al ne-
(Fussler & James, 1996) gocio, pero que disminuyen significativamente los impactos am-
bientales.

Todas aquellas medidas de los actores sociales relevantes (empre-
sas, politicos, sindicatos, asociaciones, iglesias, hogares particu-
lares) que: i) desarrollan nuevas ideas, comportamientos, produc-
tos y procesos, ii) los aplican o los introducen, y iii) contribuyen
a la reduccién de las cargas ambientales o a lograr objetivos de
sostenibilidad especificados ecolégicamente.

(Klemmer et al., 1999)

(Andersen, 2002) Toda innovacion capaz de atraer rentas verdes al mercado.
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La creacion de nuevos espacios de mercado, productos, servicios
(Little, 2005) o procesos impulsados por problemas sociales, ambientales o de
sostenibilidad.

Proceso en el que las consideraciones de sostenibilidad (am-
bientales, sociales, financieras) se integran en los sistemas de la
empresa, desde la generacion de ideas hasta la investigacion y
el desarrollo (I+D) y la comercializacién. Se aplica a productos,
servicios y tecnologias, asi como a nuevos modelos comerciales
y de organizacion.

(Charter & Clark, 2007)

La produccién, asimilacién o explotacién de un producto, un
(Kemp & Arundel, 1998) | servicio, un proceso de produccién, un método comercial o de
(Rennings, 2000) gestiéon novedoso para la organizacién (que lo desarrolla o adop-
. . ta) y que favorece, a lo largo de su ciclo de vida, una reduccion
(Rennings & Zwick, 2003) | 4] riesgo ambiental, contaminacién y otros impactos negativos
(Kemp, 2010) derivados del uso de los recursos (incluido el uso de energia) en
comparacion con las alternativas relevantes.

Procesos, practicas, sistemas y productos nuevos o modificados
(Oltra & Saint Jean, 2009) | que benefician al medio ambiente y contribuyen a la sostenibili-
dad ambiental

Es lo mismo que otros tipos de innovacién, pero con dos distin-
ciones importantes: i) representa una innovacién que da como
resultado una reduccién del impacto ambiental y ii) su alcance
(Freeman, 1996) puede ir més alla de los limites organizacionales convenciona-
les de la organizacién innovadora e involucrar pactos o acuerdos
sociales mas amplios que desencadenan cambios en las normas
socioculturales y estructuras institucionales existentes.

De los diferentes conceptos de eco-innovacion es posible observar que ésta se
manifestaria como un proceso tridimensional, al nutrirse de la Ecologia, la Economia
y la Tecnologia (Hong & Shuai, 2008; van Berkel, 2007). Toda organizacién se situaria
en ese espacio tridimensional buscando progresar, considerando los costes de oportu-
nidad asociados a un avance sin mejoras ambientales que pudieran haber redundado
en mejores resultados empresariales o, por ejemplo, haber eludido las consecuencias
administrativas (esquema sancionador conforme al polluter pays principle) y sociales
(escasez de recursos y empobrecimiento de las generaciones futuras) derivadas un
avance a espaldas del medio ambiente.

Por lo tanto, la eco-innovacién busca equilibrar el desarrollo comercial y la pro-
ductividad con las preocupaciones ecoldgicas y el respeto por el medio ambiente, de
modo que el sector turistico pueda conservar y utilizar eficientemente los recursos natu-
rales. Como resultado, la eco-innovacién influye directamente en el crecimiento econé-
mico y social a través del cuidado del medio ambiente, el mantenimiento y la creaciéon
de nuevos empleos y la adquisicién de nuevas habilidades, nuevos productos y nuevos
negocios, todos los cuales influyen positivamente en la economia (Alonso et al., 2016).
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Todavia no hay un consenso sobre la definicién del concepto de eco-innovacion,
lo que implica que nos encontramos en una etapa inicial de construccién y desarrollo
en este campo de investigacion, que es aun mas patente cuando el analisis se centra en
el sector turistico, dada la falta de estudios relacionados con este tema (Garcia et al.,
2015). De hecho, al aproximarse a los pocos estudios existentes, se puede observar que
el concepto de eco-innovacién predominante en el anélisis de los alojamientos hotele-
ros se percibe como un binomio entre gestién ambiental e innovacién, orientado a la
mejora continua de la organizacién (Velazquez & Vargas, 2015).

2.2 Evolucion sectorial de los estudios sobre eco-innovacion

La investigaciéon previa sobre sostenibilidad en el sector turistico se originé hace
dos décadas como un andlisis de la adopcién de practicas amigables con el medio
ambiente entre otras obras (Alonso et al., 2015) y su impacto econémico (Perramon
et al., 2014). La sostenibilidad afecta a la economia de tres maneras: i) tiene un efecto
directo a través del ahorro de energia; iii) tiene un efecto indirecto porque una imagen
respetuosa con el medio ambiente crea una ventaja competitiva; vy iii) el negocio gana
la ventaja de posicionarse como una empresa ecolégica (Best & Thapa, 2013; Hsiao &
Chuang, 2016). En menor medida, investigaciones anteriores han encontrado que hay
un impacto social (Bagur et al., 2013) y un impacto en la adquisicién de capacidades
unicas (Tesone, 2004).

Sin embargo, la investigacién en eco-innovacién es mas reciente; por lo tanto, se
encuentra en una etapa inicial o embrionaria (Alonso et al., 2016). Como es el caso en
otros campos de estudio, comenzé en el sector manufacturero (Segarra et al., 2014). En
particular, la creacién y adopcién de innovaciones ecoldgicas se han analizado en este
sector, y se han identificado una serie de factores desencadenantes para su desarrollo
(Alonso et al., 2016): i) la inversién en Investigacién y Desarrollo e Innovacién (I+D+i)
y la capacidad de exportacién de una innovacién (Horbach et al., 2012), tienen poco
lugar en el sector de los servicios; ii) la posesion o el tamafio de una masa critica de
recursos y capacidades, el dominio de ciertas capacidades tecnolégicas y la existencia
de caracteristicas organizacionales especificas para cada empresa (Biondi et al., 2002),
pueden pertenecer a todo tipo de sectores. En cualquier caso, parece que existe un
consenso que indica que la regulacion ambiental y los mecanismos del mercado son
los principales desencadenantes para la creacion, el desarrollo y la difusion de las
eco-innovaciones (Horbach et al., 2012); iii) Proviene del entorno en el que la compaiiia
desarrolla su actividad que de la propia empresa (del Rio, 2005). Por lo tanto, investi-
gaciones posteriores sefialaron que los factores internos podrian impulsar mas que los
externos porque las empresas tienen poco o ningtin control sobre los factores externos
(Bossle et al., 2016).

También se han identificado barreras para la implementaciéon de eco-innova-
ciones en el sector de servicios (Alonso et al., 2016), incluyendo la falta de capacidad
de absorcién en los procesos, recursos humanos capacitados, madurez comercial y
capacidades tecnologicas.

La eco-innovacion en el sector turistico ha sido poco documentada en investiga-
ciones académicas o articulos cientificos (Alonso et al., 2016). El vinculo turismo-medio
ambiente se pone de manifiesto, al menos en tres aspectos: i) el medio ambiente es
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la base de desarrollo de muchos atractivos turisticos (turismo de naturaleza, turismo
activo, turismo rural, turismo cinegético, etc.); ii) el medio ambiente es la fuente de
extraccion de los factores productivos empleados en toda organizacion; y iii) el medio
ambiente es el vertedero al que van a parar los residuos y emisiones contaminantes.
Los temas que se han estudiado en la literatura académica incluyen el papel de las
eco-innovaciones en la eleccién de los establecimientos turisticos, como los restauran-
tes (Teng & Chang, 2014), los tipos de eco-innovaciones adoptadas por los restaurantes
(Daim et al., 2013; Rodgers, 2007) y por los hoteles (Basti¢ & Goj¢i¢, 2012; Horng et al.,
2016), y la importancia de utilizar eco-innovaciones en el disefo del entorno fisico de
los restaurantes para generar una atmésfera innovadora (Horng et al., 2013).

Es importante destacar que las eco-innovaciones incluyen numerosas activi-
dades que afectan a las empresas y los destinos turisticos en areas como la energia;
reciclaje; agua; desarrollo de nueva construccion; disefio de interiores; proyectos de
ingenieria; respuestas a la degradaciéon ambiental externa; nuevos productos, procesos
y modelos comerciales; adaptaciones de productos y materiales existentes; nuevos
materiales; el uso de productos eco-biolégicos; la ordenacién del territorio; y la indus-
tria del bienestar, que, en algunas regiones, también puede incluir el desarrollo y la
transformacion de productos organicos, ecoturismo y turismo terapéutico (Alonso et
al., 2016). Si consideramos que cada eco-innovacién implica la combinacién de facto-
res con numerosas actividades, podemos concluir que la generacién, el desarrollo, la
adopcién y la difusién de las eco-innovaciones son diferentes y mucho més complejas
que las de otras innovaciones (Karakaya er al., 2014) porque cada eco-innovacién com-
prende varias innovaciones (Alonso et al., 2016; Velazquez & Vargas, 2015).

2.3 Planteamiento de hipétesis

Inicialmente los propulsores de la eco-innovacién podrian situarse tanto en el lado de
la demanda —-mercado- como en el lado de la oferta —capacidad de la organizacién-.
Asi, se pueden citar como impulsores de la misma: i) las exigencias por parte de los
clientes, ii) las regulaciones existentes en el mercado que la promueven o imponen, iii)
la mejora de la reputacién de la organizacion, iv) la reduccién de costes o v) el compro-
miso empresarial con la sociedad, en términos de responsabilidad social corporativa.

En este estudio se realizard una tentativa de aproximacién correlacional a la
relacion entre eco-innovacién y dos hipétesis vinculadas con las caracteristicas inter-
nas de la empresa alojativa: su resultado empresarial (medido en términos de factura-
cién anual) y su tamafio (medido en relaciéon a su capacidad alojativa).

Existe una relacion directa entre rendimiento financiero, resultados empresa-
riales y eco-innovacién que ha sido puesta de manifiesto en diversos trabajos (Doran
& Ryan, 2012; Przychodzen & Przychodzen, 2015): una buena solidez financiera
es una condicién necesaria para el desarrollo de inversiones en eco-innovacién vy,
al tiempo, la generacién de resultados positivos a lo largo del tiempo, inclina a las
empresas alojativas a realizar una apuesta por la eco-innovacién. Ademas, esa rela-
cién tiende a ser biunivoca: empresas alojativas con buenos resultados se inclinan por
la eco-innovacién y empresas alojativas eco-innovadoras tienden a obtener mejores
resultados que las no eco-innovadoras. A partir de lo indicado anteriormente, se pro-
pone la siguiente hipétesis:
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HI: Cuanto mayor es la facturacion de la empresa alojativa, mayor es el incentivo a
eco-innovar

Las organizaciones hoteleras no evolucionan hacia la eco-innovacién desde
posiciones similares. Un factor que puede ser decisivo es el tamafio (De-Marchi &
Grandinetti, 2012; Chen, 2008, Demirel & Kesidou, 2011), al lograr incentivar y agi-
lizar los procesos de eco-innovacién. Existen trabajos que sefialan la alta correlaciéon
entre tamafo y eco-innovacion, y en ellos se sostiene que las organizaciones de mayor
dimension tienden a ser mas proclives a apostar por la eco-innovacién (Bowen, 2000; De
Marchi & Grandinetti, 2012), lo que puede verse como una consecuencia asociada a las
mayores presiones gubernamentales recibidas y a un mayor control en el cumplimiento
de la normativa ambiental.

Por otra parte, del andlisis interno de las organizaciones empresariales
(Churchill & Levis, 1983; Greiner, 1997), la cuestién planteada es si el tamafio con-
diciona positiva o negativamente la apuesta por la eco-innovaciéon (Molero & Garcia,
2008; Lazaric & Dennis, 2005; Brunnermeier & Cohen, 2003). A partir de lo indicado
anteriormente, se propone la segunda hipétesis:

H?2: Cuanto mayor es el niimero de habitaciones de la empresa alojativa, mayor es el incen-
tivo a eco-innovar

3. Metodologia y muestra

La metodologia empleada para realizar el estudio empirico es el método del caso,
porque se considera que se cumplen dos condiciones o dimensiones basicas (Yin,
2009): el tipo de preguntas que se busca responder con el desarrollo de esta inves-
tigacién y, finalmente, que el problema abordado es actual.

Creswell (2005) considera que en un estudio de casos debe haber un control cru-
zado de fuentes de datos. A través de ella, aseguramos la validez constructiva, ya que la
utilizacion de diferentes fuentes de datos y métodos de anélisis nos permitira conseguir
una imagen mas precisa de la realidad que estamos investigando (Johnston ez al., 1999).

En esta investigacion se han utilizado distintos métodos de recogida de informa-
cion: a) evidencia documental, que pudo obtenerse a través de la publicidad, catalogos,
informes y memorias de las empresas, asi como datos financieros, entre otros y b) la
realizacion de entrevistas estructuradas via Skype y e-mail.

Las empresas alojativas seleccionadas (muestreo por conveniencia) son seis
cadenas hoteleras pertenecientes a los principales grupos hoteleros nacionales mexica-
nos, que han sido nombradas como Al, A2, A3, A4, A5 y A6. Seguidamente (ver tabla 2)
se muestran de modo resumido el perfil de cada una de las organizaciones estudiadas.

4. Anilisis de los resultados

El sector turistico, en general, y el hotelero, en particular, como tantos otros sectores, no
ha sido ajeno a los cambios de actitud politica y social en relacion al medio ambiente y,
su apuesta por la sostenibilidad ambiental. En este nuevo contexto, las empresas alojati-
vas han tenido que hacer frente a los nuevos retos planteados por aquellas innovaciones
ambientales que, incardinadas en sus respectivos procesos internos, son capaces de ofre-
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cer una via de compatibilidad entre la actividad empresarial propia de los hoteles y el
medio ambiente. Sin embargo, dichas eco-innovaciones conllevan, ademas de una con-
cienciacion sobre la necesidad de protecciéon y uso equilibrado (sostenible) del medio,
una apuesta financiera cuyos retornos tienden a visualizarse no tanto en el corto como
en el medio o largo plazo. Eso conduce, en muchos casos, a que las empresas deban
repensar su estructura organizativa para obtener ventajas competitivas construidas
sobre este subgrupo de innovaciones de naturaleza ecoldgica.

Como primera hipétesis se plantea que cuanto mayor es la facturacién de la
empresa alojativa, mayor es el incentivo a eco-innovar.

Recurriendo a la informacién obtenida a través del anélisis de casos, encontra-
mos que las organizaciones van tomando mayor conciencia ambiental. El represen-
tante de Al reconoce que fue en los dltimos afios cuando la organizacién comenzé
a tomarse en serio el cuidar la relacién entre sus hoteles y el medio. Senala que
comenzaron primeramente con un acercamiento a la idea de sostenibilidad desde
las personas para, posteriormente, avanzar hacia el entorno. Su organizacion detecté
el interés creciente por parte de su clientela en llevar a cabo un ocio respetuoso con
personas, culturas y medio a lo que se afiadi6 la preocupacion de las administraciones
gubernamentales que se fue materializando en normativas de obligado cumplimiento.
Asumen haber llegado a esa conciencia y sensibilidad ambiental empujados por la
demanda. Los representantes entrevistados de A4, A5 y A6 ofrecen un argumentario
similar: actian en términos de sensibilidad ambiental (certificaciones y planes de sos-
tenibilidad ambiental, equipamientos eficientes energéticamente, etc.) movido por la
demanda y las exigencias gubernamentales.

En todos estos casos, se subraya que la capacidad financiera de las respectivas
organizaciones posibilité introducir distintos procedimientos de gestion ambiental
orientados al logro de certificaciones y sellos. Con el tiempo, esa formalizacién e insti-
tucionalizacién de buenas practicas ambientales dentro de cada organizacién se ha ido
concretando en unos mejores resultados al lograr alcanzar un rango de clientela cada
vez mas concienciada con el respeto al entorno.

Los representantes de A2 y A3 exponen con entusiasmo los logros de sus res-
pectivas organizaciones en materia de eco-innovacién. Para ambos, mas alla de ser o
tratarse de una necesaria adaptacién a los cambios sociales concretados en normas
gubernamentales o una percepcién de las nuevas inquietudes de su clientela, de lo que
se trata es de avanzar en la mejora de la propia organizacion. Para estos interlocutores,
apostar por la eco-innovacion es tener visién de largo plazo: se ahorra energia y, por
tanto, se reducen costos pero, ademas, se incrementa el prestigio de la propia organi-
zaciéon. En A2 y A3, sostienen que su apuesta por la sostenibilidad ambiental a través
de la adopcion de innovaciones retroalimenta positivamente los resultados econémicos
de la organizacion. Para A2 y A3, la eco-innovacién puede defenderse en sus organiza-
ciones no solo por la necesidad de construir una conciencia de respeto con el medio,
sino que la misma racionalidad econémica a largo plazo hace ver en la adopcién de
innovaciones ambientales una oportunidad de distanciar ingresos y costes para hacer
avanzar los beneficios.
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Existe una relacién directa entre rendimiento financiero, resultados empresa-
riales y eco-innovacién (Doran & Ryan, 2012; Przychodzen & Przychodzen, 2015): una
buena solidez financiera es una condicién necesaria para el desarrollo de inversiones
en eco-innovacion y, al tiempo, la generacién de resultados positivos a lo largo del
tiempo, inclina a las empresas alojativas a realizar una apuesta por la eco-innovacién.
Podemos derivar el siguiente resultado sobre la base de las observaciones efectuadas:

Resultado 1. Las empresas alojativas con mayor facturacion tienen mds incentivos a eco-in-
novar porque perciben las eco-innovaciones como inversiones cuyos retornos a medio y lar-
go plazo les permiten consolidar una ventaja competitiva derivada de la valoracion positiva
por parte de una clientela cada vez mds sensible a su relacion con el medio.

Como segunda hipétesis planteamos que cuanto mayor es el nimero de habita-
ciones de la empresa alojativa, mayor es el incentivo a eco-innovar.

Recurriendo a la informacién obtenida a través del analisis de casos, encontra-
mos que todos los responsables de los grupos analizados reconocen la necesidad de una
mejor gestién de residuos, uso 6ptimo de la energia y el agua en todos los hoteles de sus
respectivas organizaciones. Muy especialmente, en los casos de A1, A2 y A3, se subraya
la relacion directa entre esta preocupacion directiva y el tamanio del hotel, especialmen-
te por el control de costes indirectos variables asociados a los procesos de consumo y
operaciones dentro de las unidades alojativas. A2 y A3 descartan trasladar la carga de
la conciencia al cliente porque animarlo, por ejemplo, a usar el agua con responsabili-
dad es una llamada de atencién a su conciencia, pero no es una solucién empresarial
adecuada a los desafios que se plantean en la relacién alojamiento turistico y entorno.

Por tanto, el tamafio de las empresas alojativas, medido en niimero de cuartos
pueden incentivar y agilizar los procesos de eco-innovacién (De Marchi & Grandinetti,
2012; Chen, 2008, Demirel & Kesidou, 2011). Las grandes empresas son mas proclives
a realizar eco-innovacion (Bowen, 2000; De Marchi & Grandinetti, 2012). Esto es debi-
do a que soportan mayores presiones gubernamentales y estdn mas vigiladas por la
Administraciéon gubernamental.

Por otra parte, al analizar la estructura interna de la empresa y, teniendo presen-
te que esta estara relacionada con su evolucion (Nelson, 1982; Churchill & Levis, 1983;
Greiner, 1997), asi como con su tamaino, la pregunta de investigacién que se propone
es si esta variable puede suponer un freno a la eco-innovacién (Molero & Garcia, 2008;
Lazaric & Dennis, 2005; Brunnermeier & Cohen, 2003). Podemos derivar el siguiente
resultado sobre la base de las observaciones efectuadas:

Resultado 2. Cuanto mayor es el niimero de cuartos en los establecimientos hoteleros mayor
es su incentivo a eco-innovar de cara a realizar una gestion eficiente de los recursos disponi-
bles y obtener ast reducciones significativas de costos variables indirectos.

5. Conclusion y discusion

A partir de los resultados obtenidos se ha podido confirmar que en las empresas hote-
leras mexicanas analizadas: i) cuanto mayor es la facturacion de la empresa alojativa,
mayor es el incentivo que tiene para eco-innovar, y ii) cuanto mayor es el numero de
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habitaciones, mayor es el incentivo a eco-innovar. Sin embargo, los argumentarios
esgrimidos permiten clasificar a estas organizaciones en dos grupos: i) eco-innovadoras
reactivas (sus informes anuales recogen los avances en materia ambiental, certificando
progresivamente sus hoteles en calidad ambiental y subrayando el cambio de tendencia
del mercado que cada vez mas se orienta a productos y servicios sostenibles) y ii) eco-in-
novadoras proactivas o anticipativas (desarrolla informes anuales de sostenibilidad con
las actuaciones llevadas a cabo en este campo procurando ir por delante de las normas
en esta materia y tratando de hacer uso de eco-innovaciones en sus alojamientos).

En el primer grupo (A1, A4, A5 y A6) el “push factor” fue doble: primeramente, la
normativa reguladora gubernamental a cumplir y, en segundo lugar, la mayor sensibili-
dad y preocupacién por el entorno de los clientes. A partir de ahi, toman estas organiza-
ciones conciencia de que eco-innovar no es una obligacién costosa sino una estrategia
de largo plazo para reducir costes y mejorar la posicién de las diferentes empresas de
sus respectivas organizaciones. En el segundo grupo (A2 y A3), hay una cierta anticipa-
cién y visiéon «mas alla» de las exigencias y demandas del mercado que hace que tomen
el control de los procesos y operaciones internas de las unidades alojativas de sus res-
pectivos grupos, orientdndolas hacia la eco-innovacién desde la propia convicciéon que
esa es la estrategia adecuada para hacer una hoteleria de calidad y rentable.

Las organizaciones empresariales buscan amoldarse a las condiciones deriva-
das de un nuevo marco socioeconémico y ecolégico y sus lideres estan empezando a
aceptar el valor de una cultura organizacional capaz de transformar y orientar a las
empresas hacia el desarrollo sostenible. La primera conclusion es ver en la eco-inno-
vacion como una fuente de ventajas competitivas (Buhl et al., 2016; Kemp & Horbach,
2007; Rosen, 2001) en el medio y largo plazo asociadas a: i) una reduccion significativa
de costes, ii) una mejora de la reputacién empresarial, iii) un acceso a segmentos del
mercado (targets) que tienen ‘conciencia ecolégica’ y desean disfrutar de su ocio de un
modo sostenible (respetuoso) con el entorno.

La segunda conclusioén es subrayar el papel impulsor de las politicas guberna-
mentales para orientar a las empresas hoteleras hacia unas buenas practicas ambien-
tales. De hecho, las eco-innovaciones y su implementaciéon empresarial en el sector
alojativo deberian ser apoyadas por los diferentes instrumentos o mecanismos (incen-
tivos, subvenciones y ventajas fiscales, principalmente) y politicas gubernamentales
disponibles (politicas de difusién de informacién, de transferencia de tecnologia y de
creacién de asociaciones y clusters de naturaleza mixta pablico-privada) con el objeto
de minimizar las posibles barreras del conocimiento (Doran & Ryan, 2012; Hojnik &
Ruzzier, 2016). En unos casos, esa orientacion tendra una naturaleza reactiva: la nor-
matividad actda definiendo los limites de lo admisible ambientalmente (Horbach et al.,
2012; Rennings, 2000). En otros, puede abrirse un didlogo y una pedagogia social que,
mas alla de la relacion gobierno-empresa alojativa, promueva ciudadanos con concien-
cia ecolégica y cuyas decisiones en el mercado estén modeladas por aquella.

Este trabajo presenta importantes limitaciones vinculadas a la seleccion de la
muestra que requeriran en el futuro un estudio mas amplio y detallado para ver la
evolucién de la eco-innovacion turistica en un pais tan rico como diverso en términos
turisticos. El perfil de los grupos considerados estd muy marcado por su caracter
urbano pero seria deseable evaluar unidades alojativas con orientaciones diferentes
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para detectar si existen diferencias significativas en la incorporaciéon de innovaciones
ambientales dependiendo del mercado al que se dirigen las empresas.

En resumen, este estudio trata de ofrecer una modesta tentativa de aproxima-
cién a un tema de importancia capital para la gestién estratégica de las empresas hote-
leras en general que en Europa avanza de modo destacado y que se intuye que seguira
un ritmo anélogo en el tejido empresarial mexicano, considerado este, como uno de los
mas importantes de América Latina.
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Resumen

El presente articulo emplea el paradigma de dependencia para ilustrar los impactos socioeconémicos del turismo de
enclave en paises en desarrollo utilizando la ciudad de Livingstone en Zambia (Africa) como caso de estudio. Utilizan-
do fuentes primarias y secundarias, este estudio revela que los inversionistas extranjeros y los turistas internacionales
dominan principalmente la industria del turismo en Livingstone. El dominio del sector por parte de inversionistas
extranjeros ha resultado en el desarrollo de un paradigma de dependencia de la actividad turistica para contribuir
significativamente al desarrollo socioeconémico de la ciudad de Livingstone. A pesar de ser acreditado como un sector
importante que contribuye al desarrollo socioeconémico y al alivio de la pobreza, el enfoque del paradigma de depen-
dencia del desarrollo turistico en Livingstone ha conducido a vinculos mas débiles con la economia doméstica, lo que
ha tenido un impacto minimo en el crecimiento econémico general de la ciudad. Ademas, el turismo en Livingstone
se ha vuelto poco competitivo desde una perspectiva comercial debido al dominio de la propiedad extranjera de las
principales empresas turisticas que han creado carteles y oligopolios en el negocio, creando asi barreras para que
las empresas locales compitan efectivamente. Debido a su naturaleza, el sector turistico en Livingstone no se puede
declarar como sostenible. Para abordar los problemas del turismo de enclave y promover un desarrollo turistico mas
inclusivo y beneficioso en Livingstone y en otros destinos turisticos de paises en desarrollo, es necesario adoptar po-
liticas y estrategias que garanticen la plena participacién de las comunidades locales y un retorno doméstico de las
significativas ganancias del turismo. Las estrategias también deben garantizar que el desarrollo turistico tenga fuertes
vinculos con el resto de actividades socioeconémicas locales.

Abstract

This paper employs dependency paradigm to illustrate the social-economic impacts of enclave tourism on developing coun-
tries using Livingstone town in Zambia, Africa as a case study. Utilising both primary and secondary data sources, the study
finds that, foreign investors and international tourists primarily dominate the tourism industry in Livingstone. The domina-
tion of the sector by foreign investors has resulted in dependency paradigm tourism development and failure by tourism to
significantly contribute to social-economic development Livingstone town. Despite being credited as a significant sector that
contributes to the social-economic development and poverty alleviation, dependency paradigm approach to tourism develop-
ment in Livingstone has led to weaker linkages with domestic economy resulting in minimal impact on the overall economic
growth of the town. Additionally, tourism in Livingstone has been rendered uncompetitive from a business perspective due to
dominance by foreign ownership of key tourism enterprises who have created cartels in the business, thereby creating barriers
for local businesses to compete effectively. Because of its nature, the tourism sector in Livingstone cannot be pronounced as
sustainable. To, address problems of enclave tourism and promote more inclusive and beneficial tourism development in
Livingstone and other tourism destinations in developing countries, there is need to adopt policies and strategies that ensure
full involvement of local communities and the return of significant earnings from tourism. The strategies must also ensure
that tourism development has strong linkages with the rest of the local social-economic activities.
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1. Introduccion

El presente articulo se basa en el paradigma de dependencia para ilustrar los impactos
socioeconémicos del turismo de enclave en paises en desarrollo utilizando la ciudad de
Livingstone en Zambia (Africa) como caso de estudio (figura 1).

Podria decirse que el turismo se ha convertido en una de las industrias de
mayor crecimiento del siglo XXI en el mundo. En su libro Turismo vy politica ptiblica,
publicado en 1995, John Tribe y Colin Michael Hall reconocen y predicen el continuo
crecimiento de la industria del turismo al afirmar que “el turismo es la industria mas
grande del mundo y se espera que continte creciendo y manteniendo ese estado en el
siglo XXI” (Tribe & Hall, 1995, p. 1). Dos décadas después de que Hall & Tribe hicieran
esta prediccion, el mundo ha sido testigo del crecimiento de esta industria, posiblemen-
te a niveles sin precedentes.

Figura 1. Mapa de Zambia que muestra
la ubicacion de la ciudad de Livingstone

Fuente: map-states.bid
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Segtn el Consejo Mundial del Viaje y el Turismo (WTTC, 2017), la industria
de viajes y turismo se ha convertido en un sector critico para el desarrollo econémico
y la creacién de empleo en todo el mundo. Solo en 2016, la contribucién directa de
esta industria a la economia mundial y la creacién de empleo representaron USD 2,3
billones y 109 millones de empleos a escala mundial. El sector contribuy6é con USD
7,6 billones a la economia del mundo y mantuvo 292 millones de empleos en 2016,
teniendo en cuenta sus impactos indirectos e inducidos mas amplios. La contribucién
fue equivalente al 10,2% del PIB mundial y representa aproximadamente 1 de cada 10
empleos (WTTC, 2017).

En consecuencia, la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) sefala que el
turismo internacional y los viajes han crecido espectacularmente desde la década de
1970. Esto a pesar de las guerras, la agitacion politica, los desastres naturales, los sus-
tos médicos, los ataques terroristas, y las crisis econémicas y energéticas en diversas
partes del mundo (OMT, 2013a).

Ademas, los informes y registros de la OMT indican que el turismo mundial ha
experimentado un crecimiento y una diversificacién extendida durante décadas para
convertirse en una de las industrias de mas rapido crecimiento en el mundo (OMT,
2015). El crecimiento del turismo moderno se ha relacionado diligentemente con el
desarrollo e incluye un ntimero cada vez mayor de nuevos destinos. Estas dinamicas
han convertido al turismo en un motor clave para el progreso socioeconémico. A pesar
de shocks aleatorios, la llegada de turistas internacionales ha mostrado un crecimiento
practicamente constante de 25 millones en 1950 a 278 millones en 1980, 528 millones
en 1995 y 1 035 millones en 2012 (OMT, 2015).

En cuanto a perspectivas a largo plazo, la OMT ha anticipado que la llegada de
turistas internacionales en todo el mundo aumentard anualmente en un 3,3% de 2010
a 2030, llegando a 1 800 millones en 2030. Entre estos afios se espera que las visitas
a destinos emergentes (+ 4,4% anual) aumenten al doble del ritmo de las economias
avanzadas (+ 2,2% anual) (puntos destacados de la OMT, 2013b).

Li & Guo (2017) sefialan que, en los paises, regiones, pueblos y ciudades en
desarrollo, el turismo se considera un catalizador del desarrollo. Por lo tanto, los
gobiernos de los paises en desarrollo ven a esta actividad como una via rdpida para el
crecimiento y el principal contribuyente al desarrollo socioeconémico nacional. Esto se
debe a la capacidad del sector para atraer ingresos extranjeros, crear oportunidades de
empleo, proporcionar ventajas de balanza de pagos, y contribuir de manera esencial al
progreso de infraestructuras que benefician tanto a locales como a visitantes (Akama
& Kieti, 2007).

En Zambia el turismo era casi inexistente cuando el pais se independizé de
Gran Bretafia en 1964. Investigadores como Teye (1986) afirman que el turismo no
fue reconocido como un sector digno de desarrollo en Zambia hasta 1965, después de
que este pais del sur de Africa obtuviera su independencia. Arthur (1968) afirma que
en 1965 Zambia desarroll6 el primer Plan Nacional de Desarrollo. Este plan proyect6
un total de 155 000 visitantes extranjeros y facturacién por un total de USD 6 millo-
nes en 1970, basandose en las llegadas de turistas y en los ingresos a principios de los
afios sesenta. Ngwira & Musinguzi (2011a) documentan que “desde la independencia
hasta 1996, la industria del turismo de Zambia se clasificaba simplemente como sector
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social”. Sin embargo en 1996 el gobierno de Zambia reclasificé el sector turistico, antes
considerado social, como un sector econémico. Esto se dio al reconocer el potencial del
sector para contribuir al desarrollo econémico en términos, entre otros, de las ganan-
cias de divisas, el empleo y la generacién de ingresos, la contribucion a los ingresos del
Gobierno, la promocién del desarrollo rural y el papel de catalizador de un desarrollo
sostenible. Para el afio 2016, podia decirse que la industria del turismo de Zambia
habfa crecido hasta convertirse en el segundo sector econémico mas grande del pais,
contribuyendo con un 4% a su Producto Interno Bruto (Ministerio de Turismo y Artes
2015, 2016).

Gran parte de los turistas internacionales que visitan Zambia van a Livingstone
debido a las Cataratas Victoria/Mosi-oa-Tunya, una de las siete maravillas naturales del
mundo y Patrimonio de la Humanidad inscrita por la Organizacién de las Naciones
Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) en 1989, siendo éstas una
atraccion turistica compartida entre Zambia y Zimbabue. Los factores de atraccion
turistica alternativa de Livingstone son la variedad de practicas de deportes extremos
que ofrece el destino y el rico patrimonio cultural e histérico, complementado con la
vida silvestre en el habitat del Parque Nacional Musi-a-tunya.

La Agencia de Turismo de Zambia, el ala gubernamental de comercializacién
de la marca pais, sugiere que en la tltima década Livingstone ha recibido mas de un
cuarto de millén de turistas, casi el doble que la década anterior. En promedio, casi
la mitad del total de turistas de Zambia visita Livingstone. El crecimiento del turismo
en Livingstone ha provocado el desarrollo de una diversidad de infraestructuras e
instalaciones asociadas, como hoteles, albergues, campamentos de safaris y casas de
huéspedes. El tnico aeropuerto en Livingstone fue mejorado y la pista ampliada para
permitir el aterrizaje de aviones mas grandes.

Aunque la ciudad de Livingstone ha recibido parte justa de su desarrollo de
turistico y la infraestructura en la tltima década y ha atraido a muchos inversionistas
extranjeros, podria decirse que todo el negocio en Livingstone estd en gran parte en
manos de los extranjeros. Investigadores como Mbaiwa (2002) se refieren a desarro-
llos tales que conducen a una economia turistica en auge basada en lo que se percibe
internacionalmente como un destino «nuevo» y «exético». Ahn, Lee & Shafer (2002)
afirman que las instalaciones y los programas de turismo se desarrollan para crear
cambios, como el aumento del ingreso personal o de ingresos tributarios a una regiéon
anfitriona. Sin embargo el turismo, como cualquier desarrollo, también puede produ-
cir cambios que eliminen oportunidades o amenacen la calidad de vida, como es el
caso de estudio.

Investigaciones previas sobre el desarrollo del turismo en Zambia, en general,
y en Livingstone, en particular (Teye, 1988; Husbands, 1989; Rakner, 2003; y Muuka et
al., 2006), se centraron en los impactos econémicos positivos del turismo, tales como
ingresos en divisas, la creacién de empleos y el desarrollo de infraestructura, sin nece-
sariamente extender su investigacion a cuestiones de alivio de la pobreza y a las impli-
caciones socioeconémicas del turismo en el destino, o investigando la distribuciéon
equitativa de los beneficios del lado de las partes interesadas. El actual crecimiento y
desarrollo del turismo en Livingstone, por lo tanto, plantea cuestiones de sostenibilidad
en relacion a los beneficios socioeconémicos.
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Wall (1997) explica que el desarrollo sostenible permite que el turismo sea eco-
némicamente viable, culturalmente apropiado y ecolégicamente sensible. El enfoque
del paradigma de dependencia del desarrollo socioeconémico en Livingstone presenta
un interesante tema de debate entre economistas y expertos en turismo. Ngwira &
Musinguzi (2011b) afirman que, a pesar de atraer a tantos inversionistas extranjeros
en el sector del turismo, Livingstone sigue siendo una de las muchas ciudades con altos
niveles de pobreza en Zambia.

El paradigma de dependencia es uno de los marcos que se ha utilizado para des-
cribir el turismo en los paises en desarrollo (Meyer, 2013). El concepto de paradigma
de dependencia se basa en la creencia de que los recursos fluyen de una «periferia» de
Estados pobres y subdesarrollados a un «ntcleo» de Estados ricos, enriqueciéndolos
a expensas de los primeros. En el contexto del turismo, el marco se basa en el enten-
dimiento de que el turismo en los paises en desarrollo depende principalmente de la
demanda de los paises desarrollados y se organiza a partir de ellos. Este escenario
crea un tipo de turismo conocido como «turismo de enclave» (Mbaiwa 2003, Mbaiwa,
2005a). En consecuencia, el proposito de este articulo es utilizar el paradigma de
dependencia para explicar el impacto socioeconémico del desarrollo del turismo de
enclave en los paises en desarrollo utilizando el destino Livingstone en Zambia como
ejemplo. El articulo también utiliza el concepto de desarrollo sostenible para evaluar
la sostenibilidad del turismo en Livingstone.

2. Desarrollo del turismo sostenible

El concepto de desarrollo sostenible resulta de una cosmovisiéon que considera que
la supervivencia, el progreso y el mantenimiento continuo de la comunidad humana
dependen de la salud y viabilidad continua de los sistemas de soporte vital de la Tierra
(Keiner, 2005). El desarrollo sostenible implica procesos de cambio fundamental en
nuestras instituciones sociales y acciones individuales. La motivacién de este cambio
se relaciona con enfrentar los desafios propios del siglo XXI, tales como una conciencia
global de que la tierra es finita, y de que todos los sistemas de soporte vital del planeta,
incluyendo los sistemas sociales y econémicos a nivel mundial, estan interconectados
y son interdependientes.

La publicacién del informe Brundtland «Nuestro Futuro Comun» de 1987,
ampliamente criticado en algunos circulos por carecer de detalles especificos, marcé
un punto de inflexién en el pensamiento sobre el medio ambiente, el desarrollo y la
gobernanza. La Comisién Mundial sobre Medio Ambiente y Desarrollo patrocinada por
las Naciones Unidas (WCED), dirigida por Gro Harlem Brundtland, emiti6é un llamado
audaz para recalibrar los mecanismos institucionales a escala mundial, nacional y local
para promover un desarrollo econémico que garantice la seguridad, el bienestar y la
supervivencia misma del planeta (WCED, 1987, p. 23). Sneddon et al. (2006) enfatizan
que el llamado al desarrollo sostenible fue una redireccion del proyecto de la ilustra-
cioén, una respuesta pragmatica a los problemas de nuestros tiempos.

El informe Brundtland (1987, s/p) también proporcioné la definicién amplia-
mente aceptada de desarrollo sostenible, indicando que “el desarrollo sostenible es un
desarrollo que satisface las necesidades del presente sin comprometer la capacidad
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de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades”. La Organizacion
Mundial del Turismo (OMT, 1998) documenta que la Conferencia de las Naciones
Unidas sobre Medio Ambiente y Desarrollo, popularmente conocida como la «Cumbre
de la Tierra» celebrada en 1992 en Brasil, estimulé atin mas la necesidad de un desa-
rrollo turistico sostenible, lo que quedé expuesto como una linea fundamental en la
«Agenda 21», adoptada por la conferencia.

Después de la conferencia de Rio, las organizaciones y gobiernos de muchas
naciones comenzaron a adoptar la sostenibilidad como una politica de desarrollo fun-
damental. La OMT fue una de las primeras organizaciones internacionales que adopt6
el enfoque sostenible del desarrollo del turismo, predicando principios sostenibles
en todas sus directrices de desarrollo y planificacion del turismo. Hunt (1992, p. 2)
sugirié que el concepto de desarrollo del turismo sostenible es “una de las ideas mas
saludables del turismo”. Sin embargo, el concepto no se entiende facilmente y, como
politica, ciertamente no se implementa comodamente (Haider & Johnston, 1992; Burr
& Walsh, 1994). Butler (1993) sugirié que una definicién viable de desarrollo sostenible
en el contexto del turismo podria entenderse como un turismo que sigue siendo viable
durante un periodo indefinido y no degrada ni altera el entorno (humano y fisico) en
el que existe, hasta el punto de prohibir el desarrollo exitoso y el bienestar de otras
actividades y procesos. De acuerdo con las sugerencias de Butler -referidas ut supra—,
la OMT ha definido el «turismo sostenible» como el “desarrollo turistico que satisface
las necesidades de los turistas actuales y las regiones anfitrionas a la vez que protege
y mejora las oportunidades para el futuro”. Est4 previsto que conduzca a la gestion de
todos los recursos de forma tal que se puedan satisfacer las necesidades econémicas,
sociales y estéticas, manteniendo a la vez la integridad cultural, los procesos ecoldgi-
cos esenciales, la diversidad biologica y los sistemas de soporte vital (Organizacion
Mundial del Turismo 1998).

3. Metodologia
La presente investigacién utiliza un disefio de investigacién cualitativa, basandose en
los datos recopilados mediante entrevistas realizadas por el autor entre enero de 2017
y julio de 2017. Si bien la investigacion se bas6 en informacion obtenida de fuentes
primarias y secundarias, el estudio se enfocé y se basé principalmente en datos secun-
darios. La recopilacién de datos secundarios se orient6 en el uso de la informacion
obtenida a través de las literaturas recopiladas de documentos de politicas guberna-
mentales, informes, y todo tipo de documento publicado y no publicado sobre turismo
en Livingstone, en particular, y Zambia, en general. La recopilacién de datos primarios
implicé la administracién de entrevistas estructuradas y semiestructuradas con un
complemento de cuestionarios para 35 interesados del sector turistico de Livingstone.
Se administraron entrevistas estructuradas y semiestructuradas tanto a inversionistas
extranjeros y locales de turismo, residentes locales, y a empleados domésticos que tra-
bajan en diversas empresas de turismo.

Adicionalmente, la recopilacién de datos primarios se complementé con
discusiones formales mantenidas con funcionarios del gobierno central y local en
Livingstone. Estos funcionarios fueron seleccionados aleatoriamente de instituciones
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tales como la Oficina Regional del Ministerio de Turismo y Arte, el Ayuntamiento de
Livingstone, la Oficina del Distrito de Trabajo del Ministerio de Trabajo, la Oficina del
Comisionado de Distrito, la Oficina de la Agencia de Turismo de Zambia en Livingstone,
y la Asociacién de Turismo de Livingstone, una asociacién para operadores turisticos
con sede en Livingstone.

Las entrevistas con operadores turisticos y residentes locales se centraron
en cuestiones de propiedad de instalaciones turisticas, oportunidades de empleo,
beneficios salariales, y los impactos del turismo en su vida social. Por otro lado, las
entrevistas formales y los cuestionarios administrados a los funcionarios del gobierno
central y local de Livingstone se centraron en cuestiones de politicas, leyes laborales,
leyes de inversion, distribucion equitativa de los beneficios derivados del turismo, y la
participacioén de la comunidad local en la planificacion y el desarrollo del turismo en
Livingstone.

4. Resultados

Los impactos socioeconémicos del turismo de enclave en Livingstone no son tnicos
con respecto a otros destinos turisticos en muchos paises en desarrollo alrededor del
mundo (Shaw y Shaw; 1999, Mbaiwa, 2005b, Anderson, 2011; Naidoo & Sharpley;
2016). La ciudad de Livingstone, antiguamente la capital de Zambia, pasé de ser un
pequeiio asentamiento en Old Drift en 1905 (Arrington, 2010) a ser una moderna ciu-
dad africana con una poblacién de 139, 509 habitantes y una densidad de poblaciéon
de 201 personas por kilémetro cuadrado (CSO, 2010). En cuanto al desarrollo socioe-
conoémico, puede afirmarse que Livingstone ha experimentado una transformacion
vacilante de una ciudad industrial préspera combinada con una industria turistica en
auge, para convertirse en una de las ciudades mas econémicamente desfavorecidas del
pais con altas tasas de desempleo.

Histéricamente, en el pasado Livingstone fue una préspera ciudad en Zambia,
todas las personas ricas y famosas vivian en Livingstone y, aparte de ser la capital de
Zambia y el principal destino turistico, en su momento fue una ciudad industrial con
una de las mejores fabricas de ensamblaje de automotores en el pais (Rogerson, 2005).
Sin embargo, la ciudad comenzé a perder su poder econémico después de que la capi-
tal se trasladé a Lusaka, situacién que se agravo con el colapso econémico nacional en
la década de 1980, que parecié haber puesto el ultimo clavo en lo que alguna vez fue
una ciudad econémicamente préspera en Zambia.

Desde la recesion econémica de la década de 1980, Livingstone ha luchado por
recuperarse y, en general, la economia de la ciudad, al igual que la economia nacional,
ha dependido mucho del sector informal para su desarrollo econémico. Shah (2012)
observa que “uno de los principales desafios econémicos de Zambia es un sector infor-
mal en constante crecimiento”. Gerxhani (2004) sefala que este sector tipicamente se
caracteriza por su facilidad de ingreso (cualquiera puede iniciar un negocio cuando lo
desee) bajos niveles de habilidades, tecnologia intensiva en mano de obra, y pequefias
empresas. Sin embargo, su contribucién de valor real a la economia es muy baja.

El sector informal en Zambia emplea al 90% de la fuerza de trabajo y ha pro-
liferado en los ultimos afios, alcanzando aproximadamente a més de un millé6n de
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empresas informales, que en su mayoria son de base rural; involucran actividades agri-
colas realizadas por agricultores con poca capacitaciéon y que generan bajos ingresos
(Shah, 2012). Como Shah observé correctamente, las pequefias empresas y la economia
informal son las principales actividades econémicas de Livingstone. Gran parte de la
economia informal en Livingstone implica: comercio transfronterizo, extraccién de

piedra, venta de curiosidades y artesanias, pequeias tiendas, vendedores callejeros o
maquinas expendedoras. Mientras tanto, otros residentes de Livingstone se dedican a la
agricultura a pequefia escala, o producen y venden diversos productos agricolas, desde
hortalizas hasta crianza de ganado, pollos y cabras.

En consecuencia, la CaAmara de Comercio de Livingstone afirma que este alto
porcentaje de negocios opera fuera del alcance de los impuestos del gobierno/consejo
y de los sistemas de recuperacién de costos. Por lo tanto, no contribuye a los sistemas
de generacion de ingresos del gobierno.

En términos de desarrollo turistico, se puede sostener que Livingstone ha sido
testigo de un crecimiento constante en el desarrollo del turismo en las tltimas dos
décadas. Sin embargo, este nivel de desarrollo se ha mantenido a un paso de tortuga
en comparacién con otras ciudades turisticas en la misma regién, como Sudafrica,
Botswana e incluso la ciudad fronteriza de Victoria Falls sobre el rio Zambezi en
Zimbabwe. Como lo defienden McLachlan & Binns, (2014) “Livingstone, la capital del
turismo de Zambia, ha experimentado un rapido crecimiento tanto econémico como
social, convirtiéndose en un punto turistico dentro del bloque sur de Africa”. Segtin los
registros de la Agencia de Registro de Patentes y Empresas (PACRA), una agencia eje-
cutiva semiauténoma del Ministerio de Comercio, Intercambio e Industria de Zambia,
mas de 157 empresas de turismo se habian registrado solo en Livingstone durante el
primer trimestre de 2014.

El Gobierno afirma que el importante desarrollo turistico en Livingstone en las
ultimas dos décadas es indiscutible (Ministerio de Turismo y Artes, Departamento de
Turismo, 2016). La ciudad recibié un apoyo masivo del gobierno en el desarrollo de
infraestructura hacia el periodo previo a la copresidencia de la Asamblea General de la
OMT de 2013. Los fondos estuvieron a disposicién para mejoras en las carreteras del
municipio, y para la expansion de la pista en el aeropuerto internacional de Livingstone,
capaz de aterrizar aviones tan grandes como un Boeing 777 y un Airbus A380. Ademas,
el aeropuerto recibié fondos para una nueva terminal internacional (Lusaka Times,
2011). Se mejord el mercado del Distrito Comercial Central de Livingstone y se cons-
truy6é una nueva terminal de autobuses. Este rango sin precedentes de desarrollo de

infraestructura dentro de la ciudad ha hecho que el turismo se convierta en un foco
no solo para Livingstone, sino a nivel nacional para el desarrollo econémico y social
(Ministerio de Turismo y Artes, Departamento de Turismo, 2015).

Livingstone también ha sido testigo de un desarrollo sin paralelo en el area de
alojamiento de turistas, a la que muchos jugadores, tanto locales como extranjeros, han
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subido a bordo para establecer instalaciones de alojamiento de calidad en la ciudad.
Podria decirse que la llegada del Sun International Resort Hotel significé el inicio del
desarrollo del turismo moderno en Livingstone.

El gobierno de Zambia percibe este desarrollo en Livingstone como una opor-
tunidad para que la gente local se involucre directamente en las empresas turisticas,
dando al sector el potencial para convertirse en una industria que sea social y econé-
micamente sostenible.

Es probable que el turismo en Zambia se desarrolle completamente centrado
en Livingstone, y desde hace bastante tiempo Livingstone sigue siendo un destino
de visita obligada en el pais para los turistas locales e internacionales. La Tabla (1) a
continuacién muestra las llegadas de turistas internacionales por origen a la ciudad de
Livingstone para el periodo entre 2012 y 2016. El turismo en Livingstone y Zambia en
general depende principalmente de turistas extranjeros. El turismo interno en el pais
todavia estd en sus primeras etapas.

Tabla 1. Llegadas de turistas a Livingstone por origen 2012-2016

Sudéfrica 54 701 60 192 79 120 66 021 88933
Africa del Este 40 644 42937 45735 48 533 51331
Africa del Norte 568 606 652 598 844
Africa Occidental 1028 1508 1608 705 1608
Africa Central 34251 45428 51271 58913 65 500
Europa 65 087 70 595 69 757 55919 134 081
América 20 682 26 638 29250 21413 43 801
Asia y Oceania 27 956 30097 32710 35323 57936
Total 244 917 278 001 310103 287 425 444 034

Fuente: Ministerio de Turismo y Artes (2016)

En términos de facturacioén, Livingstone también se considera el principal con-
tribuyente a los ingresos obtenidos del sector turistico. Entre 2012 y 2016, los ingresos
totales anuales directos de la ciudad de Livingstone obtenidos de varias empresas
de turismo oscilaron entre 148 841 075 y 188 000 000, respectivamente. La Tabla (2)
muestra un aumento del periodo de cinco afios en la generaciéon de ingresos de los
subsectores del turismo para los afios 2012 a 2016.
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Tabla 2. Recibos del turismo de Livingstone 2012-2016

Aiio y cantidades en USD

Subsector
2012 USD 2013 USD 2014 USD 2015 USD 2016 USD

Alojamiento 561 321,00 60 571 624 62 150 653 66 638 473 70 900 017
Viaje 44 174 611 47 668 409 48 911 068 52 442 874 55 796 606
Tours 25953 158 28 005 810 28 735 888 30810870 32781231
Alquiler de

. 14 726 759 15891 508 16 305 781 17 483 201 18 601 255
automoéviles
Otros 7 854 445 8 475 658 8 696 608 9 324 579 9920 888
Total 148 841 075 | 160613011 | 164 800 000 176 700 000 188 000 000

Fuente: Ministerio de Turismo y Artes (2016)

En relacién con el empleo, la ciudad de Livingstone tiene la mayor fuerza de
trabajo empleada en el sector del turismo en Zambia. Uno de cada tres empleados
que viven en Livingstone trabaja para empresas turisticas o negocios relacionados
con el turismo. La Figura (2) a continuacién muestra un periodo de cinco afos desde
2012 hasta 2016 del nimero de empleos o trabajos creados por el sector turistico en
Livingstone.

Figura 2. Estado de empleo turistico en Livingstone 2012-2016

35.000

30.000 57 460 29.012
100 24356 25.908

20.000

15.000

10.000

5.000
0 2012 2013 2014 2015 2016

Fuente: Ministerio de Turismo y Artes (2016)

El pilar del turismo en Livingstone es debatiblemente el Musi-ao-tunya /
Cataratas Victoria, un producto turistico y patrimonio mundial compartido con
Zimbabwe. Situadas a unos 10 km de la ciudad de Livingstone, las Cataratas Victoria
son uno de los productos turisticos mas visitados en Zambia; es una de las atracciones
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turisticas obligadas de Africa. La Tabla (3) a continuacién muestra los nimeros de visi-
tantes turisticos locales y extranjeros al sitio del Patrimonio Mundial de las Cataratas
Victoria para el periodo de 2005 a 2010.

Tabla 3. Visitantes locales y extranjeros
a las Cataratas Victoria 2005-2010

Afio Visitantes locales e‘)iitsrgs?et::s Total
2010 79 162 41038 120 200
2011 68 734 40 690 109 424
2012 82224 44 267 126 491
2013 178 580 68 234 246 814
2014 110 790 71980 182 770
2015 158 778 88 986 147 764
Total 678 268 355195 1033463

Fuente: NHCC (2016)

Aunque los turistas locales superan el nimero de turistas internacionales que
visitan las Cataratas Victoria, en términos de ingresos, se generan mas ingresos de
turistas extranjeros ya que muchos turistas locales a las Cataratas Victoria son estu-
diantes de escuela que van de manera gratuita y que, sin embargo, son incluidos en las
estadisticas.

Una evaluacién de la contribucién del turismo al desarrollo socioeconémico
requiere una investigacion sobre los vinculos hacia atras y hacia adelante entre el
turismo y otros sectores, una comprension de la ubicacion espacial de las actividades
turisticas, y la identificaciéon de los benefactores de sus impactos econémicos y de
otro tipo (Briedenhann y Eugenia 2004). Por lo tanto, la principal preocupacién de
cualquier destino turistico en los paises en desarrollo es su capacidad de tener fuertes
vinculos con los sectores sociales y econémicos nacionales como agricultura, manu-
factura, construccién, comercio mayorista y minorista, instalaciones de alojamiento y
restaurantes, transporte, banca y servicios de seguros, agua y electricidad, y servicios
sociales y personales.

5. Discusiones

Los resultados de este estudio, tal como lo ilustran los datos primarios de las entrevistas
de campo realizadas por el autor en Livingstone y respaldados por datos secundarios,
indican que debido a la naturaleza de la industria turistica de Zambia (Livingstone)
(control externo y gestion de las empresas turisticas, leyes laborales y de inversion del
gobierno mas débiles, participacion limitada de la comunidad local, altas tasas de fuga
y vinculos débiles con la economia nacional), el sector del turismo no ha jugado un
papel util para contribuir al desarrollo socioeconémico local.

ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618

45



Retos, n® 15, vol.VIII, 2018
© 2018, Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador

Ademas, los datos recopilados y analizados revelan que la contribuciéon del turis-
mo de Zambia al Producto Interno Bruto (PIB) sigue siendo minima, principalmente
debido a los vinculos hacia adelante y atras mas débiles y a una fuerte dependencia
de fuentes externas. Por ejemplo, el Ministerio de Turismo y Artes, Departamento de
Turismo (2016) produjo un informe que demuestra el impacto del turismo en la eco-
nomia de Zambia. El informe indica que el turismo contribuyé con el 3,4% del PIB en
2015. Mientras tanto, el Séptimo Plan Nacional de Desarrollo solo ha capturado algu-
nos sectores seleccionados de toda la industria del turismo y registra el 1,4% (Hoteles
y Restaurantes) como una contribucién al Producto Interno Bruto Nacional. A pesar
de los datos poco confiables sobre la contribucion real del turismo al PIB de Zambia,
entrevistas con funcionarios del Ministerio de Turismo confirman que la industria del
turismo de Zambia no esta funcionando y contribuyendo a los ingresos del gobierno
como se esperaba, citando sus vinculos débiles con el resto de la economia doméstica,
junto con algunas regulaciones débiles.

Con respecto a quién recibe el mayor beneficio de las empresas de inversién
turistica y el turismo en Livingstone, se descubrié que la comunidad se sentia exclui-
da, ya que acusaban a los inversionistas extranjeros y al Estado de ser los principales
beneficiarios de los ingresos de la industria del turismo. Deseaban poder beneficiarse
mas a nivel del hogar.

Con respecto a la inversién, los resultados indican que Zambia tenia politicas de
inversién muy ambiciosas. Sin embargo, tenia algunas deficiencias; por ejemplo, la Ley
de la Agencia de Desarrollo de Zambia estipula que todos los inversionistas extranjeros
deben traer al menos a cinco altos directivos para que trabajen en sus negocios, un
tipo de politica que no favorece al profesional local. Las politicas de inversién también
carecian de una direccién clara con respecto a la contribucién de los inversionistas
extranjeros de turismo al desarrollo de la economia local en las areas donde invierten;
esto se ha dejado a discrecion de los inversionistas. Ademas, se descubrié que a los
inversionistas extranjeros se les habian dado demasiados incentivos que habian llevado
a conceptos erréneos entre la poblacién local.

Adicionalmente, los datos disponibles de la autoridad de registro de la compaiiia
PACRA muestran que en Livingstone el 80% de las empresas turisticas son de propiedad
extranjera, los ciudadanos poseen el 18%), y el 2% es propiedad conjunta de ciudadanos
y no ciudadanos. Esto sugiere que las empresas y los inversionistas extranjeros tienen
una influencia de aproximadamente el 80% del negocio del turismo en Livingstone.
Rogerson (2011) realiz6 estudios anteriores y similares que confirman que las empre-
sas y los inversionistas extranjeros dominan principalmente la industria del turismo en
Livingstone y Zambia. Esta situacién tiene un impacto social y econémico negativo en
el destino de acogida. Este estado de la cuestion no esta en linea con los principios del
desarrollo sostenible que enfatizan la igualdad de acceso y la participacion de la pobla-
cién local en el uso de los recursos turisticos. Por lo tanto, una industria del turismo
sostenible debe ser sensible a las necesidades y aspiraciones de la poblacién de acogida
y brindarles la oportunidad de participar en emprendimientos comerciales (Liu, 2003).

Con respecto a las leyes laborales, los resultados indican que en Zambia las leyes
laborales son de alguna manera débiles, especialmente cuando se trata de proteger a
los profesionales locales. Este estudio encontré que una funcién que los inversionistas
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del turismo extranjero pueden desempenar en Livingstone es contribuir al alivio de la
pobreza ofreciendo oportunidades de trabajo a la poblacién local. Sin embargo, los
inversionistas en turismo extranjero fueron criticados por ofrecer empleos de bajo
salario, como jardineros, mucamas, camareros, conductores, recepcionistas, porteros
y cocineros, a la mayoria de los empleados locales, mientras que los trabajos de admi-
nistracién se otorgan a extranjeros. Se argument6 que estos empleos otorgados a la
poblacién local no tienen un alto valor monetario que contribuiria al alivio de la pobre-
za y al desarrollo econémico sostenible en Livingstone. Por ejemplo, se descubrié que
el salario minimo de Zambia para los trabajadores de la industria del turismo estaba
muy por debajo del nivel de vida promedio de la poblacion local.

Ademas de las contribuciones del turismo al Producto Interno Bruto (PIB)
Nacional y de ofrecer oportunidades de empleo a la poblacién local, el otro factor de
valor relacionado con el impacto socioeconémico del turismo en los paises en desarro-
llo es la propiedad de las empresas turisticas. Este estudio encontré que en Livingstone
la mayoria de las empresas turisticas son propiedad de inversionistas extranjeros, una
situacion que parece haber perpetuado el «turismo de enclave» o el «turismo captura-
do». Es turismo capturado en el sentido de que estas compaiiias de propiedad extran-
jera han creado carteles comerciales (Connor & Lande, 2012) que han dado como
resultado que los pocos inversionistas locales no participen plenamente o compitan de
manera eficiente con sus colegas inversionistas extranjeros.

Ademas, este estudio encontré que debido al tipo de desarrollo turistico en
Livingstone, el sector tuvo un impacto negativo en la generaciéon de ingresos, ya que
gran parte de los ingresos generados por el turismo en Livingstone se repatriaron fuera
del pais, y muchas empresas de turismo extranjeras operan a través de paquetes turis-
ticos que permiten a sus clientes pagar sus servicios en el pais de origen, reduciendo
asi el efecto de derrame econémico.

El estudio también encontré que la dominacién de turistas o visitantes extranje-
ros en Livingstone ha provocado negatividad en el comportamiento social de la pobla-
cion local, especialmente los jévenes. Los datos principales de las entrevistas indican
que muchas personas locales en Livingstone estaban involucradas en conductas socia-
les negativas, como abuso de alcohol y participacion en actividades sexuales que han
resultado en un aumento de enfermedades de transmisién sexual como el VIH/SIDA.

6. Conclusion

Este articulo ha analizado cuestiones relacionadas con el turismo sostenible como una
herramienta para el desarrollo socioeconémico local en los paises en desarrollo, utili-
zando el estudio de caso de Livingstone, una ciudad en Zambia. Esto fue demostrado
por datos primarios de entrevistas de campo realizadas en Livingstone, y respaldado
por datos secundarios. La presente investigacién encontré que la naturaleza de la
industria del turismo en Livingstone se caracteriza por el control externo y la gestiéon
de las empresas turisticas, leyes laborales y de inversiéon gubernamentales débiles, par-
ticipacion limitada de la comunidad local, altas tasas de fuga y vinculos débiles con la
economia. El presente estudio concluye que la industria del turismo no ha desempefia-
do un papel efectivo en el desarrollo socioeconémico local en Livingstone.
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Aunque existen impactos socioeconémicos mas bien negativos con respecto al
turismo de enclave en Livingstone, este también tiene algunas ventajas, aunque son
bastante dificiles de validar. El crecimiento del turismo en las tltimas dos décadas en
Livingstone ha estimulado el desarrollo de una variada infraestructura e instalaciones
aliadas. Esto incluye la construcciéon de centros comerciales, reparaciéon y moderni-
zacion de las calles e instalaciones de comunicaciéon del municipio, expansién de la
pista en el aeropuerto internacional de Livingstone, la construccién de una nueva
terminal internacional, la modernizacién del mercado del distrito comercial central
de Livingstone, y la construccién de una nueva terminal de autobuses. Livingstone
también ha sido testigo del desarrollo de mas instalaciones de alojamiento de diferen-
tes gamas. A través de sus vinculos hacia atras, las empresas mayoristas y minoristas
también se han establecido para ofrecer diversos bienes y servicios a la industria del
turismo. El turismo en Zambia se ha convertido en el tercer sector més importante del
pais después de la mineria y la agricultura. A pesar de los impactos socioeconémicos
positivos del turismo de enclave en Livingstone, la industria no ha podido promover
un desarrollo econémico sostenible y la reduccion de la pobreza en la mayor parte de
la ciudad.

Dado que el turismo en Livingstone depende principalmente de inversionistas
extranjeros y turistas, el turismo interno y la participacién ciudadana en el turismo son
muy bajos. La industria también se caracteriza por la repatriacion de los ingresos del
exterior del pais y vinculos débiles con la economia nacional. Debido a que los impac-
tos negativos superan a los positivos, el turismo en Livingstone podria describirse
como “turismo capturado” o turismo de enclave, que en gran parte esta controlado por
negocios y turistas extranjeros.

Para abordar los problemas del turismo de enclave y promover un desarrollo
turistico mas inclusivo y beneficioso en Livingstone y otros paises en desarrollo, es
necesario adoptar politicas y estrategias que garanticen la plena participacién de las
comunidades locales y el retorno de las ganancias sustanciales del turismo. Las estra-
tegias también deben garantizar que el desarrollo turistico tenga fuertes vinculos con
el resto de actividades econémicas.
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Resumen

Tanto la concesién a la villa de Tequila como Patrimonio de la Humanidad de la UNESCO como el programa “Pueblos
Migicos” en México tienen como objetivo garantizar la sostenibilidad turistica del territorio para combatir la pobreza,
preservar el rico y tinico patrimonio cultural e histérico existente y promover la inclusién de la poblacién indigena.
Sin embargo, un 57,1% de la poblacién vive en pobreza en Tequila (IIEG Jalisco, 2017). El objetivo de este trabajo
es analizar si el doble nombramiento de Tequila como Patrimonio Cultural de la UNESCO y como “pueblo magico”
ha contribuido a reducir la pobreza. Para responder a este interrogante se utiliza una metodologia cuali-cuantitativa
basada en la técnica de la observacion y el analisis de contenido y se realiza un analisis DAFO para tener asi un analisis
holistico del tema a analizar. Las principales conclusiones son: 1. Existen altos niveles de pobreza en Tequila, aunque
son menores que en pueblos no agaveros; 2. La excesiva proteccion del tequila evita el desarrollo de otras bebidas des-
tiladas dentro de la regién; 3. La produccion y la comercializacion del tequila contribuye a la sostenibilidad del turismo
gastronémico y de naturaleza en la region tequilera; y 4. El tequila constituye una pieza clave dentro de la politica
turistica de México al 2040, lo que garantiza su continuidad y evita el fortalecimiento de bebidas sustitutivas al tequila.

Abstract

The UNESCO World Heritage Site and the “Magic Towns” program in Mexico, both granted to Tequila, aim to guarantee the
tourist sustainability of the territory to fight poverty, preserve the rich and unique existing cultural and historical heritage,
and promote the inclusion of the indigenous population. However, 57,1% of the population lives in poverty in Tequila (IIEG
Jalisco, 2017). The objective of this paper is to analyze whether the appointment of Tequila as a UNESCO World Heritage Site
and as “Magic Town” has contributed to reducing poverty. A qualitative-quantitative methodology based on the technique of
observation and content analysis is used to answer this question, close with a SWOT analysis to have a holistic review of
the topic. The main conclusions are: 1. There are high levels of poverty in Tequila, although they are lower than in non-Agave
locations; 2. Excessive tequila protection prevents the development of other distilled beverages within the region; 3. The pro-
duction and marketing of tequila contributes to the sustainability of gastronomic tourism and nature in the tequila region;
and 4. Tequila is a crucial piece in the Tourism Policy of Mexico by 2040, which guarantees its continuity and prevents the
strengthening of tequila substitute beverages.
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1. Introduccion

Desde el afio 2003 la villa y ciudad (desde 1873) de Tequila fue nombrada «pueblo
magico» de México y desde el 12 de julio de 2006 tanto el paisaje agavero como las anti-
guas instalaciones industriales de Tequila fueron catalogados como Patrimonio de la
Humanidad de la UNESCO, dentro de la categoria de Paisajes Culturales. Desarrollado
a partir de 2001 por la Secretaria de Turismo de México (SECTUR) con la publicacién
de la Agenda 21 para el Turismo Mexicano, el programa «Pueblos Méagicos» tiene como
objetivos (Velarde, Maldonado & Maldonado, 2009; Garcia & Guerrero, 2014, p. 1).
Estructurar una oferta turistica complementaria y diversificada hacia el interior del
pais, y cuyos singulares sitios tienen grandes atributos histérico-culturales; 2. Generar
y promocionar las artesanias, festividades, tradiciones y gastronomia del lugar; 3.
Generar productos turisticos como la aventura, deporte extremo, ecoturismo, pesca
deportiva, y 4. Revalorizar, consolidar y reforzar los atractivos turisticos de este conjun-
to de poblaciones del pais, las cuales representan alternativas diferentes para atender a
la demanda de visitantes nacionales y extranjeros.

Tanto el desarrollo del turismo como el éxito en la produccién tequilera han
atraido mano de obra de otras poblaciones cercanas a Tequila, lo que ha hecho crecer a
la villa. Segtin datos para 2010 recogidos por el Instituto Nacional para el Federalismo
y el Desarrollo Municipal de México, el municipio de Tequila contaba con 157 locali-
dades que ocupan una superficie total de 1 692,99 kilémetros cuadrados y 40 697 habi-
tantes (20 148 hombres y 20 549 mujeres), siendo la poblacion de Tequila la cabecera
que cuenta con 29 203 habitantes (14 340 hombres y 14 863 mujeres). Sin embargo, la
pobreza multidimensional, cuyas caracteristicas se analizaran en este trabajo, alcanza
en Tequila el 57,1% de la poblacién (20 751 personas).

El objetivo de este trabajo es analizar si la combinacién entre la produccién tequi-
lera, el caracter de pueblo méagico y la atracciéon de un turismo sostenible amigable con
el entorno ha contribuido a disminuir la pobreza en el municipio de Tequila. Para ello
comenzaremos analizando los pilares que han llevado al desarrollo del turismo sostenible
en Tequila para, acto seguido, analizar si el grado de pobreza es menor en el municipio,
asi como la descripcién de las medidas ptblico-privadas de emprendimiento social rea-
lizadas en el municipio. Todo ello sentara las bases para realizar un anélisis DAFO con
algunas sugerencias de mejora para llegar a unas conclusiones.

2. Turismo sostenible en el pueblo mégico de Tequila

En la actualidad, existen 113 pueblos méagicos distribuidos en 31 estados mexicanos,
de los cuales siete se encuentran situados en el Estado de Jalisco (tabla 1). El turismo
sostenible del pueblo magico de Tequila viene dado por un entorno natural privilegiado
formado por las tierras volcanicas del cerro de Tequila, asi como por la abundancia
de rios (Bolafios, Chico y Grande de Santiago), arroyos (Arroyo Hondo, Balcones,
Barranco, Carrizal, El Maguey, Joyas de las Tablas, Las Higueras, Mirador, Picacho
de Balcones, Piedras Grandes, San Bartolo, Tejon y Tequesquite), manantiales (Los
Azules, El Aguacatillo, La Fundacién, La Gloria y La Toma) y la presa de Santa Rosa,
inaugurada el 2 de septiembre de 1964 y situada en el rio Grande de Santiago con una
capacidad de 403 hm? y una potencia instalada de 70 MW.
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Tabla 1. Los pueblos mdgicos del Estado de Jalisco

Poblaciones Habitantes (n°) Superficie (km2)
Lagos de Moreno 153 817** 2 648
Mascota 104 045%** 1591
Mazamitla 11 6717%*** 177,2
San Sebastian del Oeste 5 626* 1400
Talpa de Allende 13 612% 2 685
Tapalpa 19 506%**** 4422
Tequila 40 697** 356,1

Notas: * En 2005 ** En 2010 *** En 2013 **** En 2015
Fuente: Secretaria de Turismo (2017)

Dicha sostenibilidad turistica descansa sobre tres pilares fundamentales: dos
publicos y uno privado. El primer pilar puablico se inserta dentro del marco de la
Politica Nacional Turistica de México (2013-2018), mediante la cual la Secretaria de
Turismo firmé en 2015 un convenio de colaboracién con la Comisién Nacional para el
Desarrollo de los Pueblos Indigenas y el Fondo Nacional de Fomento al Turismo para
promover el desarrollo y la competitividad de los pueblos indigenas por medio del desa-
rrollo de proyectos sustentables vinculados al turismo alternativo, al ecoturismo y al
turismo rural. Dicha Politica Nacional Turistica de México se basa en cuatro principios:

Principio 1. El ordenamiento y la transformacién sectorial del territorio, con
la creacion de un Gabinete Turistico para optimizar esfuerzos en materia de turismo.

Principio 2. La innovacién y la competitividad en la reptblica, con la puesta en mar-
cha de nuevas ofertas turisticas en México y la consolidacion de los destinos que ya existen.

Principio 3. El fomento y la promocién de los destinos turisticos por parte del Estado,
asi como la creacion de condiciones para generar inversion privada en el sector turistico.

Principio 4. El logro de sustentabilidad y beneficio social mediante la creaciéon
de instrumentos para que el turismo cuide y preserve el gran patrimonio natural, his-
térico y cultural de México.

El segundo pilar publico viene dado por el apoyo de los cinco estados que
tienen la Denominacién de Origen Tequila (DOT) y las localidades productoras de
tequila, en especial el municipio de Tequila, estado de Jalisco. Este fuerte apoyo, en el
caso del pueblo mégico de Tequila, se refleja en el Plan Municipal de Desarrollo 2015-
2018 segtn el cual el crecimiento municipal se estructura en seis ejes de desarrollo:
(1) Entorno y Vida Sustentable, en donde se protegen respetando la biodiversidad los
acuiferos y las reservas hidrolégicas existentes en el municipio para asi garantizar el
riego a las plantaciones de agave y el suministro de agua potable a la poblacién; (2)
Economia Préspera e Incluyente, mediante un desarrollo turistico sostenible, competiti-
vo y de calidad que lleve a la creacién de empleo estable, desarrollo rural y crecimiento
econémico; (3) Equidad de Oportunidades, garantizando el acceso a la salud, la vivienda
y a la educacion, sobre todo a poblacién en riesgo de pobreza; (4) Comunidad y Calidad
de Vida, con un desarrollo cultural y creativo que beneficie a la poblacién buscando su
cohesién comunitaria; (5) Garantia de Derechos v Libertad, con un adecuado plan de
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seguridad ciudadana y proteccién civil, introduciendo medidas para evitar (o al menos
paliar) la violencia intrafamiliar, y (6) Instituciones Confiables y Efectivas caracteriza-
das por su politica de transparencia.

El pilar privado viene definido por el ecosistema de emprendimiento privado,
formado por las empresas tequileras y los centros de investigacién que fomentan la efi-
ciencia y la productividad de la industria manufacturera de Tequila (CIATEJ, 2004). De
hecho, esta industria en Tequila (tabla 2) representa el 97% del valor de la produccién
de las empresas tequileras (Plan Municipal de Desarrollo 2015-2018, p. 75), a lo que
se unen pequefas microempresas y cooperativas que ofrecen al mercado productos
derivados del tequila, como la miel de agave, y las artesanias realizadas con motivos
tequileros (barricas de madera para almacenar tequila, pirograbado en madera y vasos
de tequila («caballitos») realizados por cincuenta familias del municipio integradas
en las dos cooperativas de artesanos existentes en Tequila. Todo ello hace que haya
una fuerte diversificacién en los motivos para realizar una visita turistica a la villa de

Tequila, tal y como se muestra en la tabla 3.

Tabla 2. Empresas tequileras en el Municipio de Tequila

Nombre comercial Denominacién legal

Antes Viuda de Romero

Auténtica Tequilera, S.A. de C.V.

Tequila Cuervo

Casa Cuervo, S.A. de C.V.

Ex Hacienda el Martinefio

Casa Reyes Barajas, S.A. de C.V.

El Llano Destiladora Azteca de Jalisco, S.A. de C.V.
Casa Maestri Destiladora del Valle de Tequila, S.A. de C.V.
Rubio Destiladora Rubio, S.A. de C.V.

Leyros Destileria Leyros, S.A. de C.V.

La Estacion

Fabrica de Tequilas Finos, S.A. de C.V.

La Cofradia La Cofradia, S.A. de C.V.
El Llano Tequila Arette de Jalisco, S.A. de C.V.
La Villa Sauza Tequila Los Abuelos, S.A. de C.V.

La Orendain

Tequila Orendain de Jalisco, S.A. de C.V.

Sauza Tequila Sauza, S.A. de C.V.
Xalisco Tequilena, S.A. de C.V.
Don Roberto Tequilera Don Roberto, S.A. de C.V.

Antes La Arenita

Tequilera La Primavera, S.A. de C.V.

El Mendinefio

Tierra de Agaves, S.A. de C.V.

El Castillo de los Luna

El Castillo de los Luna, S.A. de C.V.

La Guarrena

Jorge Salles Cuervo y Sucesores, S.A. de C.V.

La Alborada

Unién de Productores de Agave, S.A. de C.V.

San Pedro de los Landeros

Destiladora Génesis, S.A. de C.V.

La Curva a la Toma

Grupo Tequilero Weber, S.A. de C.V.

Las Norias

Tequila Hacienda Las Norias, S.A. de C.V.

Fuente: Direccién de Comunicacion Social, Ayuntamiento de Tequila, Jalisco
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Tabla 3. Razones de la visita turistica
al pueblo magico de Tequila (afio 2016)

Casas tequileras 20,16% Patrimonio natural 6,60%
Pueblo 18,32% Tradiciones 2,90%
Centro Histérico 15,03% Actividades culturales 1,19%
Paisaje agavero 12,44% Gastronomia 1,09%
Patrimonio cultural 8,83% Actividades recreativas 1,04%
Paseos y recorridos 8,17% Otros 4,239%

Fuente: Anuario 2016, Secretaria de Turismo, Gobierno del Estado de Jalisco, México.

El fuerte crecimiento turistico se ha debido a una intensa colaboracién publi-
co-privada en la que las Administraciones Publicas han planteado al turismo como una
herramienta para combatir la pobreza, promover la inclusion social y generar desarrollo
econémico, por lo que Gonzalez-Terrero (2010) distingue cuatro etapas en el desarro-
llo de la actividad turistica de Tequila: Turismo espontaneo (antes de 1997), Turismo
informal (1997-2002), Turismo institucionalizado (2003-2006) y Euforia turistica (Desde
2007). Sin embargo, nos podriamos preguntar si esta euforia turistica ha reducido los
niveles de pobreza en la poblacion. Es lo que veremos en el epigrafe siguiente.

3. Pobreza multidimensional en Tequila y pueblos méagicos

Segun el Informe «Evaluacion de la Politica de Desarrollo Social 2016» del CONEVAL
(Consejo Nacional de Evaluacién de la Politica de Desarrollo Social), el estado de
Jalisco ha logrado sacar de la pobreza casi medio millén de personas y segun datos
del SEDESOL (Secretaria de Desarrollo Social) para 2017, el grado de rezago social es
considerado bajo en los Pueblos Mégicos del estado de Jalisco, al haberse mejorado la
educacion, como la existencia de un mejor acceso a los servicios de salud y la vivienda.
Dichas mejoras se observan por una menor carencia en el acceso a servicios de salud
(33,8% en 2010, 18% en 2015), una mayor disposiciéon de tener agua entubada en la
vivienda (6,8% en 2010, 1,8% en 2015) y una menor carencia de electricidad en la
vivienda (0,9% en 2010, 0,3% en 2015) (SEDESOL, 2017). A pesar de estos logros, son
preocupantes los altos niveles atn existentes en Tequila, niveles de pobreza medidos,
segun el Instituto de Informacién Estadistica y Geografica (IIEG) de Jalisco, por:

e Poblacién en pobreza multidimensional: Individuos con un ingreso inferior al
valor de la linea de bienestar y que padecen al menos una carencia social.

e  Poblacién vulnerable por carencias sociales: Poblacién que presenta una o mas
carencias sociales, pero cuyo ingreso es superior a la linea de bienestar.

e Poblacién vulnerable por ingreso: No presenta carencias sociales pero su ingreso
es inferior o igual a la linea de bienestar.

e Poblacién sin pobreza multidimensional ni vulnerabilidad: No tiene carencia so-
cial alguna y su ingreso esta por encima de la linea de bienestar.
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Segtin se observa en la Tabla 4, los altos niveles de pobreza multidimensional
existentes en los pueblos magicos, que oscilan entre un 38,1% en San Sebastian del
Oeste y un 73,6% en Talpa de Allende siendo el 57,1% en Tequila, lleva a que no hayan
sido tan positivos los resultados esperados tras la implantacién de los planes estatales
de lucha contra la pobreza. Esta situacién también se da en términos de pobreza extre-
ma, que oscila en estos municipios entre un 14,4% en Talpa de Allende y un 4,7% en
San Sebastian del Oeste, y que viene relacionada con un bajo (e incluso inexistente)
nivel educativo y la realizacién de trabajos basados en la informalidad con sueldos muy
bajos y sin ningtn tipo de cobertura y proteccién sanitaria.

Tabla 4. Pobreza multidimensional
en los pueblos magicos del Estado de Jalisco

Pobreza multidimensional Vulnerabilidad
(En % y poblacién) (En % y poblacién)
Total Moderada Extrema VvCS VI NV
43,4% 37,3% 6,0% 32,4% 7,1% 17,1%
Lagos de Moreno
70 720 60 872 9 849 52 847 11 660 27 908
56,7% 51,5% 5,2% 28,1% 4,8% 10,4%
Mascota
7 665 6962 703 3799 649 1406
. 56,5% 48,4% 8,1% 32,9% 2,6% 8%
Mazamitla
7 141 6114 1027 4158 329 1011
San Sebastian del Oes- | 38,1% 33,4% 4,7% 56,2% 0,5% 5,2%
te 2755 2416 339 4 059 36 372
73,6% 59,2% 14,4% 18,9% 3,3% 4,1%
Talpa de Allende
10915 8 781 2135 2 803 489 608
65,1% 53,4% 11,7% 28,2% 2,5% 4,2%
Tapalpa
12 049 9 889 2160 5219 463 777
X 57,1% 47,4% 9,6% 22,7% 7,7% 12,6%
Tequila
20 751 17 243 3508 8 249 2798 4579

Nota: VCS (Vulnerable por carencia social), VI (Vulnerable por ingreso) y NV (No vulnerable).
Fuente: IIEG (2017a,b) y CONEVAL-SEDESOL (2010) para todos los municipios.

Dicho fracaso en la lucha contra la pobreza multidimensional también se obser-
va en la existencia de elevados niveles de vulnerabilidad, sobre todo en términos de
carencias sociales, en aspectos tales como una deficiente alimentacion, bajos niveles de
atencioén sanitaria y no pertenencia a sistemas de salud, reducidos niveles de escolari-
zacion y disposicién de viviendas con deficiencias estructurales y carencia de medios
(Tabla 5).
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Tabla 5. Carencias sociales en los pueblos mdgicos de Jalisco

Lagos de Moreno

RE ASdS ASS CEV SBV AA
En % 26,7 36,6 54,7 5,8 17,2 36,1
Poblacion | 43 619 59 707 89 305 9426 28 100 58 821

RE ASdS ASS CEV SBV AA
En % 26 18,6 74 4,5 8,7 13,6
Poblacién | 3 514 2511 10 002 613 1178 1836

RE ASdS ASS CEV SBV AA
En % 26,1 34,7 78,6 7,9 25,8 20,1
Poblacion | 3292 4378 9927 1003 3256 2535

San Sebastian del Oeste

RE ASdS ASS CEV SBV AA
En % 28,6 239 84,5 8,4 23 16,4
Poblacion | 2 066 1726 6 107 604 1663 1182

Talpa de Allende

RE ASdS ASS CEV SBV AA
En % 27,1 17,8 83,8 13,4 34,6 27,3
Poblaciéon | 4011 2636 12 413 1991 5121 4051

RE ASdS ASS CEV SBV AA
En % 28,3 23,7 85,5 10 21,7 27,3
Poblacién | 5231 4378 15 834 1853 4013 5056

RE ASdS ASS CEV SBV AA
En % 19 36,4 68,6 10,7 23,6 31,8
Poblacion | 6 925 13223 24 947 3893 8 582 11577

Nota: RE (Rezago educativo), ASdS (Acceso a los servicios de salud), ASS (Acceso a la Seguridad Social),
CEV (Calidad y espacios de la vivienda), SBV (Servicios bdsicos de la vivienda), AA (Acceso a la alimen-
tacion).

Fuente: ITEG (2017a,b) y CONEVAL-SEDESOL (2010) para todos los municipios.

Asi, en lo que respecta al rezago educativo, que oscila entre el 19% de Tequila y
el 28,6% de San Sebastian del Oeste, viene definido por la no finalizacién de los estu-
dios basicos debido, principalmente, a la necesidad de trabajar (generalmente de forma
ilegal) a edades tempranas, situacién que también se da en México porque, segun
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datos de la Secretaria de Educacion Publica (SEP) para el curso académico 2016-2017,
la tasa neta de escolarizacion para la Educacién Preescolar (de 3 a 5 afios de edad)
fue del 62,3%, para la Educaciéon Primaria (de 6 a 11 afios de edad) del 97,5%, en la
Educacién Secundaria (de 12 a 14 afios de edad) alcanzé el 86,2% y en la Educacion
Media Superior (de 15 a 17 afios de edad) llegé al 57,2% y tnicamente al 29,8% para
la Educacién Superior (de 18 a 22 afios de edad) (SEP, 2017). El hecho de que apenas
algo méas de la mitad de la poblacién mexicana esté escolarizada desde los 15 hasta
los 17 afios de edad perjudica el desarrollo econémico de la nacién azteca a medio y
largo plazo y tiende a agravar las desigualdades sociales dentro de México. Por ello, la
mejora en la calidad educativa lleva a una generaciéon de empleo que acttia como una
condicién necesaria pero no suficiente para lograr cambios importantes en la distribu-
cion del ingreso y lograr una mayor permeabilidad entre los distintos estratos sociales
existentes en México (Perticara, 2012).

Un segundo aspecto a mejorar dentro de las carencias sociales de los Pueblos
Magicos del estado de Jalisco viene dado por el desarrollo de un mayor adelanto de
la atencién sanitaria primaria basica en las localidades, asi como con la necesidad
de un crecimiento en el nimero de hospitales con especialidad médico quirtrgica, al
existir unicamente cinco hospitales entre todos los Pueblos Magicos: el Hospital Elena
Margarita en Tequila, el Hospital Regional de Mascota y tres hospitales en Lagos de
Moreno: Hospital Regional, Hospital Rafael Larios y Hospital San Hermioén. Al estar el
resto de los municipios cubiertos principalmente por centros de salud y no por hospi-
tales, esto explica la gran divergencia que hay en los Pueblos Magicos entre el acceso a
los servicios de salud cuyo grado de carencia alcanza el 27,38%, en media y el acceso a
hospitales gestionados por la Seguridad Social cuyo grado de carencia llega al 75,67%,
en media.

En lo que respecta a la vivienda, y aunque el pueblo méagico de Mascota cons-
tituye una excepcion con un 8,7% de las viviendas que presenta carencias basicas, es
necesario realizar un mayor esfuerzo, tanto por los duefios de las viviendas como del
estado de Jalisco, para que se produzca una mejora en las condiciones de habitabilidad
de las mismas ya que, en media, casi una cuarta parte de las viviendas situadas en los
Pueblos Mégicos presenta algiin tipo de carencia en su construccion.

Por tltimo, llama la atencion los elevados niveles de carencia alimentaria exis-
tentes en los Pueblos Mégicos que oscilan entre un 36,1% en Lagos de Moreno y un
13,6% en Mascota. Esta elevada carencia alimentaria viene dada por los bajos ingresos
recibidos por quienes trabajan en estos Pueblos Magicos, gran parte en puestos ambu-
lantes (tianguis) informales con productos artesanales poco diversificados y dirigidos
hacia el turista. Esta pequefia diversificacion y la masificaciéon en lugares predetermi-
nados tienden a bajar los precios, lo que merma las ganancias de los vendedores. Es por
ello que fuese deseable el establecimiento de un precio tnico o el acuerdo para pactar
un rango de precios (minimo y maximo) para evitar que los vendedores se canibalicen
entre si.

Estas carencias sociales en términos de salud, educacién y vivienda incitan a
que la poblacion emigre hacia otros municipios, regiones y paises, lo que incrementa el
grado de intensidad migratoria (GIM) en estas localidades. Cabe destacar que el tnico
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pueblo mégico con un GIM calificado como bajo es Tequila y junto con Tapalpa supera
la posicién 1,000 dentro de los municipios mexicanos con menor GIM (tabla 6).

Tabla 6. Grado de intensidad migratoria

en los pueblos magicos de Jalisco

%VR

IIM

Lagos de Moreno

GIM

Posicion en Jalisco

Posicion en México

10,23

%VR

4,62

M

Alto

GIM

65

Mascota

Posicion en Jalisco

469

Posicion en México

19,29

%VR

4,93

IIM

Alto

GIM

55

Mazamitla

Posicion en Jalisco

412

Posicion en México

10,67

3,94

Medio
San S

75

ebastian del Oeste

629

%VR

GIM

%VR IIM GIM Posicion en Jalisco Posicién en México
16,51 5,06 Alto 50 390
Talpa de Allende
%VR IIM GIM Posicion en Jalisco Posicién en México
5,45 2,92 Medio 95 893

Tapalpa

Posicion en Jalisco

Posicion en México

4,96

%VR

Medio

GIM

104
Tequila

Posicion en Jalisco

1084

Posicion en México

4,31

2,25

Bajo

108

1141

Nota: %VR (Porcentaje de viviendas que reciben remesas), IIM (Indice de Intensidad Migratoria), GIM
(Grado de intensidad Migratoria)
Fuente: Gobierno de México (2010) y CONEVAL-SEDESOL (2010a,b,c,d,e,f,g,h)

Aunque el GIM de Tequila es considerado bajo con un indice de intensidad

migratoria (IIM) de 2,25, esta situacién contrasta con los GIM calificados como altos
obtenidos en San Sebastian del Oeste (IIM = 5,06), Mascota (IIM = 4,93) y Lagos de
Moreno (IIM = 4,62). Estos elevados indices hacen pensar en que los ingresos gene-
rados por el turismo son insuficientes en estos municipios, a pesar de las atraccio-
nes turisticas existentes en ellos, principalmente, entre otras, las minas de plata en
San Sebastian del Oeste, el Museo Regional de Arqueologia en Mascota y el Centro
Historico de Lagos de Moreno, designado como Patrimonio Mundial por la UNESCO.

En el estado de Tequila tanto el Area Metropolitana de Guadalajara, formado
por los municipios de El Salto, Guadalajara, Tlajomulco de Zuiiga, Tlaquepaque,
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Tonala, Zapopan, Juanacatldn e Ixtlahuacan de los Membrillos, como los municipios
costeros de Puerto Vallarta, Cihuatlan y Cabo Corrientes y Ocotlan, considerada la
capital del mueble en México, presentan unos menores indices de emigraciéon que
en el pueblo mégico de Tequila. Situacién contraria en Ajijic y Chapala, en donde se
encuentra situado la mayor laguna natural de México, que se caracterizan por tener
una creciente poblacién en edad de retiro (mayor a 65 afios) principalmente estadou-
nidense y canadiense.

Tabla 7. Riqueza en Tequila vs. municipios rurales de Jalisco

Tequila 12,6%
Municipios cercanos Otros municipios
Amatitan 14,7% Mezquitic 0,7%
El Arenal 12,2% Encarnacién de Diaz 4.39%
Tapexco 12,6% Santiago Ixcuintla 8,0%
San Juanito de Escobedo 10,0% Tomatlan 5,8%
Magdalena 10,6% Cuquio 1,3%

Fuente: IIEG Jalisco (2017) para cada uno de los municipios

La persistencia de estos niveles de pobreza se ha intentado paliar con actividades
publico-privadas basadas en emprendimiento social, asi como medidas ad hoc realizadas
tanto a nivel estatal como federal para combatir esta grave desigualdad social. Es lo que
veremos en el epigrafe siguiente.

4. Emprendimiento social en el pueblo magico de Tequila

Siguiendo a Merino (2013), citado por Rodriguez y Ojeda (2013), el emprendimiento
social se caracteriza por la identificacién de una problematica social que se puede
resolver creando valor social (Mair & Marti, 2006) mediante la realizacion de politi-
cas estratégicas para conseguir una transformacién y mejora sociales que beneficie
a toda la sociedad.

De forma 6ptima, el disefio de estas politicas estratégicas ha de venir dado por
la combinacién de iniciativa publica y privada para crear externalidades positivas en
toda la poblacién y asi relanzar el crecimiento econémico. El pueblo magico de Tequila
constituye un ejemplo de colaboracién publico-privada en aras a lograr crecimiento
econdémico sostenible y sustentable con la preservacion medioambiental y turistica, asi
como para luchar contra la pobreza.

De hecho, es muy intensa la actividad de emprendimiento social realizada por
el municipio de Tequila, con el objetivo tltimo de apoyar a las poblaciones econémi-
camente mas desfavorecidas y conseguir un desarrollo arménico de todo el territorio
que beneficia al turismo, ya sea por la creacion de cooperativas que producen y venden
productos complementarios al tequila (por ejemplo, la miel de agave) o sustitutivos al
mismo (por ejemplo, dulces tipicos y distintos tipos de conservas de frutas) que son
comprados por el turista (tabla 8).
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Tabla 8. Emprendimiento social en Tequila (4° Trimestre 2017)

Actividad Organizadores
Inic
Diciembre 2017

Pb Apoyos asistenciales a adultos ma- | Ayuntamiento

yores Instituto Jalisciense del Adulto Mayor
Pb Unidad Bésica de Rehabilitacién del Avuntamiento

Sistema DIF Tequila Y

. Ayuntamiento

Pb Pr Expo Agropecuaria 2017

Secretaria de Desarrollo Rural (SEDER)

Noviembre 2017

Ayuntamiento

Pb Pr Instituto de Justicia Alternativa (IJA)

Taller de Solucién de Controversias

Pb Lucha contra el dengue, zika y chi-

Secretaria de Salud Jalisco
kunguya

Octubre 2017
Ayuda del Ayuntamiento para dos

Pb Pr cooperativas de mujeres (dulces tipi- ‘é}(;léntearr;lliizzo
cos y conservas de frutas) P
., Ayuntamiento
Pb Pg?%:EaSEeDIEISOOHLpam Adulto Ma- Secretaria de Desarrollo Social
Y (SEDESOL)
Apertura de un camino hacia el Ce-
Pb Pr rro de Tequila para beneficiar a 100 | Ayuntamiento y ejidatarios (cubren cos-

ejidatarios de la Comunidad Agraria | te del diésel)
Tequila

Nota: Inic (Iniciativa), Pb (Publico), Pr (Privado)
Fuente: Ayuntamiento de Tequila (2017)

Dada la transformacién estructural del pueblo magico de Tequila en poco mas
de veinte anos, podriamos afirmar que los emprendedores sociales dentro del munici-
pio se caracterizan por ser visionarios y por, en terminologia Schumpeteriana, haberse
convertido en ingenieros sociales (Rodriguez & Ojeda, 2013). Sin embargo, dados los
datos de pobreza atn existente, todavia queda camino por hacer. Algunas de cuyas
medidas se integran en el analisis DAFO del epigrafe siguiente.

5. Analisis DAFO
Debilidades

1. Fuerte dispersiéon de los cultivos (5 700 productores que cultivan 269 millones
plantas de agave en 90 000 hectareas) (Abaco, 2014) lo que aumenta los costes de
transporte y de fabricacion del tequila.
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Excesiva dependencia del cultivo y produccién del tequila, lo que impide el desa-
rrollo de otras variedades y productos.

Existencia de un cuasi-oligopolio tequilero (23 empresas, parte de las cuales se
encuentran en manos extranjeras) del cual depende econémicamente toda la po-
blacién del municipio.

En algunas empresas tequileras no excesivamente tecnificadas, y generalmente
mas pequenas, el proceso de produccion del tequila no estd optimizado, por lo
que hay pérdidas de aztcares por la no utilizaciéon de toda la pifia durante la
hidrélisis y extraccién de los aztcares de la fibra. Esta debilidad se supera, en-
tre otras medidas, con la instalacion de procesos productivos basados en kaizen
y la instalacion y puesta en marcha de sistemas de gestion de la calidad total
(TQM, Total Quality Management) y control, tanto del proceso como del producto
final, mediante Seis Sigma, Lean Management y Mantenimiento Productivo Total
(TPM, Total Productivity Management) tal y como se ha hecho en las empresas
tequileras en manos extranjeras.

Amenazas

1.

El cambio climatico esta ralentizando el desarrollo del agave. El clima del muni-
cipio es semiseco con invierno y primavera secos, y semicalido sin estacién inver-
nal definida. La temperatura media anual es de 23,2°C y tiene una precipitacion
media anual de 1 073,1 milimetros de régimen de lluvia en los meses de junio a
octubre. Los vientos dominantes son en direccion noreste y sureste. El promedio
de dias con heladas al afio es de 0,4. Dada la relativa sequedad del terreno, un
aumento de la temperatura podria llevar a peligrar la produccion de agave.

La venta de plantas de producciéon a multinacionales extranjeras lleva a perder el
control a medio y largo plazo a las empresas locales en la produccion y distribu-
cion tequilera en el mundo.

La creciente competencia internacional en la produccion de bebidas destiladas,
sobre todo con el crecimiento del vodka y el whisky, puede amenazar a medio
plazo al mercado tequilero.

La entrada en el mercado mexicano de bebidas destiladas sustitutivas del tequila,
con una graduacién alcohélica similar (becherovka, bourbon, brandy, cachaca,
cognac, fermet, ginebra, grappa, mezcal, orujo blanco, ron, vodka, and whisky,
entre otros).

La generalizacion de las cuatro enfermedades del agave tequilero (marchitez, pu-
drimiento del cogollo, mancha gris y anillo rojo) aunque, segtin datos del Consejo
Regulador del Tequila (2010), apenas presentan incidencia en la produccion.

Fortalezas

1.

Al ser tnicas las caracteristicas orogréficas y climaticas de la region, es dificil que
se pueda cultivar agave tequilana en otras regiones y paises, lo que da unas venta-
jas competitivas tUnicas a los productores que tienen la Denominacién de Origen
Tequila (DOT).

La puesta en marcha de una DOT desde 1974 por la Camara Nacional de la Indus-
tria Tequilera (CNIT) y la declaracién como Patrimonio Cultural de la UNESCO
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en 2006 han llevado a proteger en la produccién y distribucién de tequila a 181
municipios de Guanajuato, Jalisco, Nayarit, Michoacédn y Tamaulipas, de los que
125 estan en Jalisco (tabla 9).

Tabla 9. Cantidad de plantas de agave azul

Estado Numero de plantas %
Jalisco 430 056 509 85%
Nayarit 34209 235 6,79%
Michoacan 15 638 408 3,10%
Tamaulipas 12110 083 2,40%
Guanajuato 11 823 084 2,35%
Total 503 837 319 100%

Fuente: Gonzalez-Terrero (2010)

La integracion de politicas turisticas mediante la combinacién de actividades
municipales y propias del programa Pueblos Magicos, el denominado Tren del
Tequila que une el Area Metropolitana de Guadalajara con Tequila a través del
paisaje agavero, museos de fabricas tequileras y la renovacién y el mantenimiento
del centro histérico,...) ha atraido a turistas al pueblo magico de Tequila hasta
un total de 256 047 turistas, de los que 223 400 (87,25%) son mexicanos y el resto
(12,75%) extranjeros (SECTURJAL, 2017).

La cercania al Area Metropolitana de Guadalajara, formada por las poblaciones
de El Salto, Guadalajara, Ixtlahuacén de los Membrillos, Juanacatlan, San Pedro
Tlaquepaque, Tlajomulco de Zufiiga, Tonald y Zapopan, formando una aglomera-
cién urbana de mas de 4,4 millones de habitantes, facilita la llegada de turismo,
tanto nacional como internacional, principalmente los fines de semana.

Al ser ‘tequila’ la tercera palabra mas asociada a México tras los vocablos «ma-
riachi» y «charro» (Muria, 2015), es un producto muy conocido tanto en México
como en el extranjero, lo que hace mas facil su comercializacion.

Oportunidades

Se pondria iniciar visitas turisticas a alguna de las minas, principalmente de oro
y de plata, aunque también de plomo, cobre, épalo, caolin y bentonita que existen
en la region.
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Tabla 10. Produccién tequilera en México

Produccién’ Exportacién Consumo de agave?
2010 257,5 152,5 1015,1
2011 261,1 163,9 998,4
2012 2532 166,7 880,6
2013 226,5 172,0 756,9
2014 242,4 172,5 788,2
2015 228,5 182,9 788,9
2016 273,3 197,9 941,8
20173 209,2 158,4 721,4

Nota: ' En millones de litros expresados a 40% Alc.

2 En miles de toneladas

3 Hasta Octubre incluido

Fuente: Pagina web del Consejo Regulador del Tequila

2. Las 28 430 hectareas de bosque estan infrautilizadas para el turismo, por lo que
se podrian realizar rutas de senderismo basadas en el ecoturismo para admirar
los bosques de pino, roble, madrorfio, encino, huizache y mezquite, principalmen-
te, asi como arboles y plantas frutales o comestibles (aguacate, ciruelo, guamu-
chil, limén, mango, mezcal, nopal, pitahayo y platano) y la flora.

3. Lariqueza faunistica existente (ardilla, armadillo, conejo, coyote, lagartijo, ma-
pache, tejon, venado, zorra, zorrillo y algunos reptiles y aves) podria generar un
Observatorio de la vida animal en puntos estratégicos del territorio.

4. Existe un fuerte apoyo federal y estatal para el cultivo y mejora del agave que se
observa por la aprobacién en 2014 del Proyecto Estratégico para el Ordenamien-
to de la Cadena Agave-Tequila que consta de cinco ejes: 1. Manejo Fitosanitario
para prevenir plagas y enfermedades; 2. Investigacién y Transferencia Tecnologi-
ca para mejorar la productividad y maximizar el crecimiento; 3. Asistencia técni-
ca y capacitacion; 4. Marco Juridico y Normalizacién, para contar con un tnico
Reglamento Interno para el Productor de Agave; y 5. Acceso y promocion, para
aumentar las ventas en los 90 paises a los que se exporta y encontrar nuevos mer-
cados. Por ello, realizar visitas guiadas por el interior de los campos de agave, tal
y como hace la empresa La Cofradia, podria ser de interés para el turismo.

6. Conclusiones

Dada su importancia econémica, la produccién y distribucién de tequila se ha conver-
tido en una industria estratégica en los 181 municipios que producen y destilan tequila
en México. Por ello, es de suma importancia seguir con la concesién de distintivos y
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el seguimiento de la trazabilidad del producto, tanto por parte del Consejo Regulador
del Tequila como por la Camara Nacional de la Industria Tequilera. De esta manera
se garantiza la calidad del producto para evitar la proliferaciéon de bebidas adultera-
das y pseudotequilas que afectan de forma directa al prestigio del producto. De ahi
que el tequila se vea protegido por la Denominacién de Origen, el distintivo T del
Consejo Regulador del Tequila, el distintivo TT de la Ruta del Tequila, por el Registro
Internacional del Tequila ante la Organizacién Mundial de Proteccién Internacional y
por disposiciones ad hoc en acuerdos internacionales.

Esta proteccion tequilera tiene, ademas, como objetivo garantizar la sostenibili-
dad turistica de la region. Hecho fortalecido tanto con las politicas de responsabilidad
social realizadas en los municipios siguiendo una doble perspectiva publico-privada,
como el disefio y puesta en marcha de la Ruta del Tequila (www.rutadeltequila.org.
mx), formada las poblaciones de Ahualulco de Mercado, Amatitan, El Arenal, Etzatlan,
Magdalena, San Juanito de Escobedo, Tequila y Teuchitlan. La sostenibilidad turistica
de la zona tequilera se enmarca dentro de la denominada Politica Turistica de México
al 2040 en la que participan la Secretaria de Turismo (SECTUR) en coordinacién con
la Comisién de Turismo de la Conferencia Nacional de Gobernadores (Conago), institu-
ciones publicas y organismos privados. El valor estratégico del turismo es muy grande
ya que equivale al 8,5% del PIB mexicano (INEGI, 2017a).

A pesar de esta proteccion, apenas se ha logrado disminuir el nivel de pobreza
en Tequila debido a:

e La venta de gran parte de las principales empresas tequileras a multinacionales
extranjeras, lo que impide que los beneficios reviertan en la comunidad, como
seria el caso si se siguiesen modelos cooperativos, como sucede en otros paises.

e La no creaciéon de modelos de cuadruple hélice entre las empresas de Tequila,
universidades del Area Metropolitana de Guadalajara, Organizaciones no Guber-
namentales y el Estado.

e Los bajos niveles de formalidad en el mercado de trabajo, sobre todo en la venta
ambulante y empresas tequileras informales.

¢ Elinfradesarrollo de industrias alternativas a la industria tequilera, lo que hace que
las oportunidades laborales sean reducidas en el entorno.

e Laconcentracion de la riqueza en pocas familias tequileras, lo que hace que dicha
riqueza no permee para el resto de la poblacion.

¢ Los elevados niveles de inseguridad existentes en México que, segin datos del
INEGI (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia) la percepcién social sobre
inseguridad publica a nivel nacional alcanzé el 72,9% en marzo 2017 (INEGI,
2017b), ha reducido el nimero de turistas que deseen viajar por el interior de la
republica.

Aunque es cierto que el nivel de pobreza multidimensional existente en munici-
pios no agaveros es mucho mayor que en Tequila, los resultados en la lucha contra la
pobreza en el pueblo magico de Tequila han sido insuficientes. De ahi que la industria
del turismo tenga un gran reto por delante para apoyar en su reduccion, al igual que
las administraciones publicas y privadas de la region.
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Resumen

A pesar de que el turismo se ha identificado como una de las actividades con mayores ventajas para promover el
desarrollo territorial; se advierte también que, una de las potenciales limitaciones para su consolidacién es su sosteni-
bilidad. El articulo resalta la importancia de la constitucién de circuitos econémicos solidarios bajo los principios de
la economia popular y solidaria para lograr esta sostenibilidad socio econémica; tanto de la propia actividad turistica
como de aquellas relacionadas directa e indirectamente. Se realiza, por tanto, una evaluacién in situ, para conocer
c6mo los actores vinculados a la actividad turistica configuran sus imaginarios en torno a las ventajas o desventajas
de trabajar en redes articuladas; que podrian transformarse o bien leerse como circuitos econémicos solidarios; y, si la
institucionalidad estatal nacional y local, en términos de las organizaciones y de las politicas, ha favorecido o facilita-
do este proposito. En base a la observacion- participativa y a una serie de encuestas y entrevistas a los actores-socios
vinculados a esta actividad se les consult6 sobre los elementos favorables y posibles limitantes para la constitucién de
estos circuitos econémicos solidarios. Entre los principales resultados se encontré que la densidad del tejido social
es un elemento central para generar mayor sostenibilidad socioeconémica de la actividad turistica; y, que el aprove-
chamiento de la generacién de conocimiento endégeno por parte de los circuitos econémicos turisticos requiere de la
intervencién y promocién de la autoridad publica para su consolidacién y desarrollo.

Abstract

Tourism has been identified as one of the activities with important advantages to achieve regional development. Nevertheless, one
of its limitations has to do with sustainability. This article highlights the importance of considering socio-economic sustainabil-
ity of this activity through the tourist solidarity economic circuit’s assembling under the principles of the popular and solidary
economy. This challenge raises the necessity to realize on-site evaluation of how actors constructed their imaginaries about the
possibility and the advantage of working in networks articulated through solidarity economic circuits; and, how the national
and local state institutions favored or obstructed this purpose. It’s has been consulted about the favorable elements that the
can be found in the constitution of these circuits in the tourist sector by observation-participation, surveys and interviews with
actors-partners of these organizations. Among the main results that were found for the socioeconomic sustainability were that
social networks and strong relationships between actors are of vital importance and also that the public stimulus should be ori-
ented to both develop and take advantage of the endogenous knowledge related to these particular socio-economic interrelations.
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Economia Popular y Solidaria, emprendimientos-asociaciones turisticas, circuitos econémicos solidarios, sostenibili-
dad socioeconémica, desarrollo local, Ecuador.
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1. Introduccion

La actividad turistica se ha propuesto como alternativa para el desarrollo territorial
o regional por diversos factores; unos relacionados a la propia actividad y otros que
podrian ser considerados como externalidades positivas, en tanto las acciones que
realizan las personas benefician a otras que no se consideraron cuando tomaron la
decision (Castejon, Méndez, Martinez & Pérez, 2014). Entre éstas se puede mencio-
nar como las mas relevantes: la creacién de oportunidades de empleo; el desarrollo y
mantenimiento de la infraestructura; la difusién y sostenimiento de los atractivos patri-
moniales naturales y culturales; e incluso, el que sea una opcién valida para impulsar
la equidad de género (Villareal & Van der Host, 2008). Se ha planteado también, que
esta actividad econémica puede contribuir al desarrollo de comunidades, asociaciones
y demads organizaciones de la Economia Popular y Solidaria si se consolida como una
estrategia de desarrollo territorial; por la serie de elementos no solo econémicos sino y
principalmente culturales y sociales que encierra; y que potencialmente, pueden inter-
venir en la estructuracién de una propuesta integral tanto desde su planificacién como
en su ejecucion e incluso en el seguimiento y evaluacién. Se ha mencionado también
que el turismo tiene que desarrollarse en el largo plazo, si contempla la sostenibilidad
ecologica, la viabilidad econémica y la equidad social y ética (UNESCO Regional
Bureau for Science and Culture in Europe, 2009).

Es que, el turismo compone o integra una serie de actividades que se configu-
ran y desarrollan en atencién a las multiples necesidades y expectativas de los turistas
-la demanda turistica- que permiten y requieren la articulacién de varias actividades
externas, como la alimentacién, el transporte, los servicios financieros, la artesania, la
historia cultural, la organizacién social, etc. (Ventura, 2010, p. 1); por lo que se asegura
que esta actividad puede tener resultados altamente beneficiosos para la erradicacion
de la pobreza y el combate a la inequidad (Croes & Rivera, 2015). Incluso en el campo
macroeconémico se senalan como ventajas del desarrollo turistico, su capacidad de
convertirse en una fuente importante de generacion de divisas; y también, la de consti-
tuirse en una actividad relevante en la fase recesiva del ciclo econémico (Ruiz & Solis,
2007, p. 1; Casas, Soler, & Pastor, 2012); justamente por los encadenamientos internos
y externos que se producen y reproducen en su entorno.

Sin embargo se advierte también sobre algunas vulnerabilidades. Una de éstas
tiene que ver con su sostenibilidad. En este sentido, Oyarvide, Nazareno, Roldan &
Ferrales (2016, p. 79) sefialan que el desarrollo turistico sostenible conecta aspectos
econémicos, del ecosistema y la sociedad con la creciente sensibilizacion del turista
en estos aspectos y el mayor empoderamiento de las sociedades receptoras. Puertas
(2007), advierte que la sostenibilidad debe medirse no solamente en términos del creci-
miento de la actividad per se, en términos de la generacién de empleo y renta; sino que
deben incluirse elementos de medicién de las externalidades negativas que se producen
sobre el ecosistema; y, por tanto, lo que implican las actividades relacionadas con el
control, la mitigacién y resarcimiento de los impactos negativos.

En la misma direccién, Orgaz (2013) propone que se deben crear mecanismos
para la distribucion de los beneficios del turismo entre la poblacién participante,
regulaciones para la proteccién de las empresas locales de posible competencia desleal
por parte de compaiifas nacionales o internacionales e instrumentos que aseguren que
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el turista pague un precio (2013, p. 6) que permita cubrir los costos asociados a sus
externalidades negativas. Esto exige en consecuencia constituir una institucionalidad
local y nacional y un tejido social que permitan que los propios actores relacionados
a estas actividades en el territorio sean los que tengan el poder de negociacion, lo que
garantiza crecientes y mejores espacios de participacion y decision.

El deber de la autoridad territorial y nacional es, en consecuencia, la creacion,
fomento y desarrollo de capacidades locales para el aprendizaje social continuo, basa-
do en las propias practicas y reflexiones, lo que agrega nuevo conocimiento, nuevas
formas de organizacién y participacién en la oferta de servicios en lo local. Esto crea
incentivos necesarios para mantener y potenciar la accién colectiva en beneficio del
bien comun.

Zeilzer (2006, pp. 30-35), plantea que la mejor forma de garantizar la sostenibi-
lidad en los ambitos econémico, social y cultural es la actividad que se fundamenta en
las redes de confianza, solidaridad y reciprocidad, las que se constituyen en circuitos
econémicos integrales; en los que se construyen y desarrollan vinculos de diversas
caracteristicas, fundamentados en otra racionalidad econémica y en la formacién de
capital social (Lopera & Mora, 2009, p. 84).

Es en este contexto en el que se recupera el concepto de Lopera & Mora (2009)
sobre un «Circuito Econémico Solidario» (CES). Para estos autores, un CES es el
conjunto integrado —diriamos sistémico- de unidades socio-econémicas dentro de un
territorio predefinido, que construyen sus relaciones sociales de producciéon basadas en
criterios de economia social y solidaria, de cooperacion, solidaridad y reconocimiento
de la comunidad, con practicas comunitarias, asentadas en la confianza mutua, el tra-
bajo en minga, bajo el principio de la equidad social y con amplios espacios de comu-
nicacion y participacién (2009, p. 84). Los circuitos econémicos solidarios entonces
fomentan lo que segtin Alpert (1986, p. 217) describe como cohesién social, que refiere
a la naturaleza de los vinculos sociales que permiten a los individuos experimentar un
sentido de pertenencia social —en diversas escalas— de confianza horizontal, atributos
que permiten consolidar la legitimidad de una sociedad y sus objetivos y la confianza
en sus instituciones.

El concepto de Circuito Econémico y Solidario se enriquece con los desarrollos
realizados a partir de la Economia Popular y Solidaria (EPS), pues como bien lo afirma
Corragio (2011, pp. 50-51) ésta produce vinculos sociales y no solo utilidades econémi-
cas, genera valores de uso para satisfacer necesidades de los mismos productores o de
sus comunidades generalmente de base territorial, étnica o cultural y no est4 orientada
por la ganancia y la acumulacién de capital sin limites. Este mismo aspecto resalta el
Movimiento de Economias Social y Solidaria (MESSE), cuando sefiala como una de las
caracteristicas de las Empresas de Produccion Social (EPS) su capacidad de vincula-
cion a procesos sociales, culturales y politicos en un mismo territorio (MESSE, 2016).
Por su parte Chiriboga (2009, p. 8), enfatiza que los circuitos en el ambito territorial
para ser fortalecidos necesitan contar con una adecuada infraestructura, desarrollo de
capital humano, ambientes de aprendizaje y autogestion que favorece la competitivi-
dad y complementariedad de los actores.

Es decir que cuando se habla de sostenibilidad en el ambito de los circuitos
econémicos solidarios no sélo se habla de una sostenibilidad econémica o de la soste-
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nibilidad de la actividad turistica, sino de la sostenibilidad de todo el ecosistema que
se construye y articula en torno a ella. Un criterio de sostenibilidad que incluya no sélo
los costos econémicos, los medioambientales; sino que contenga, fundamentalmente,
aquellos aspectos que permitan que se reproduzca y recree la comunidad. Estos ele-
mentos se constituyeron en premisa, en motivacion para que en la Constitucién del
Ecuador (2008), se incluya como un nuevo sistema econémico a la Economia Popular;
Social y Solidaria y es dentro de este marco que se ha resaltado al turismo como una de
las estrategias de desarrollo. Después de diez afios de este reconocimiento, esta inves-
tigacién propone una evaluacioén in situ con el objeto de observar si los actores han
construido e identificado ya, en sus imaginarios, la posibilidad y ventaja de trabajar en
redes articuladas a través de los circuitos econémicos solidarios y si la institucionalidad
estatal nacional y local creada ha favorecido o facilitado este propésito.

2. Material y métodos

Se seleccionan las provincias de Manabi y Esmeraldas en el Ecuador, por ser las pro-
vincias que mayor turismo nacional recogen, en especial en los feriados domésticos.
En estas provincias se realizé un analisis de la informacién del censo econémico del
2010 con el objeto de identificar a las unidades econémicas de pequena escala que
ofertan actividades turisticas, asi como a aquellas actividades complementarias como
las de oferta de alimentos preparados y transporte. Con esta informacion se defini6 el
tamario de la muestra representativa para la aplicacién de encuestas especificas en los
dos territorios con un 90% de confianza (Munch & Angeles, 2005).

Ademas, se identificaron los responsables de realizar y constituir los distintos
procesos asociativos dentro de los territorios seleccionados y se les realizaron entrevis-
tas estructuradas con el objeto de conocer si han incorporado en sus imaginarios las
ventajas de los circuitos econémicos solidarios y las expectativas que tendrian en rela-
cioén con sus actividades turisticas. En la provincia de Esmeraldas se aplicaron un total
de doce encuestas a dos asociaciones localizadas en Atacames. Se destaca de este pro-
ceso que so6lo una encuesta fue aplicada a una mujer. Se consulté a los dirigentes de las
asociaciones pertinentes sobre este particular y la respuesta fue que las mujeres esta-
ban a cargo de otras actividades propias de la organizacién mas no actividades organi-
zativas o administrativas. En tanto que en Manabi fueron aplicadas treinta encuestas
en los cantones Manta, Portoviejo y Sucre y al menos el 43% del total de encuestas
fueron respondidas por mujeres, lo que dio cuenta de que en estas organizaciones las
mujeres tienen un rol mas protagénico, e incluso son poseedoras del capital de trabajo
y de los bienes que conforman el acervo tangible (recursos) del emprendimiento.

Todas las asociaciones consultadas pertenecen al sector no financiero y su acti-
vidad econémica principal es el turismo en sus diferentes ramas. La encuesta se disefié
para consultar tanto a socios como a dirigentes de las asociaciones sobre los aspectos
favorables y desfavorables para la constitucién de circuitos econémicos bajo los princi-
pios de la EPS. Las preguntas se organizaron en secciones. La primera y segunda con
el objeto de identificar las caracteristicas particulares y los elementos constitutivos de
la actividad turistica y del emprendimiento popular y solidario en el espacio; la terce-
ra, para indagar sobre las interrelaciones y perspectivas de los socios de las unidades
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econémicas del sector turistico en el territorio; y la tltima, para consultar sobre los
factores y perspectivas que inciden en un adecuado desenvolvimiento de los emprendi-
mientos turisticos solidarios.

Es importante destacar que dentro del sector investigado existe un elevado
grado de informalidad, es decir, emprendimientos de tipo popular y solidario sin
constitucion legal. Vale mencionar que en el proceso de anélisis de las bases de datos,
emergieron varias inconsistencias, unas explicadas por la distancia temporal —casi a
siete afios de haberse realizado el Censo Econémico—, unas instituciones habian desa-
parecido y otras se habian creado, mientras otras incluso habfan cambiado de actividad
y/o de localizacién; mas atin cuando estas actividades se desenvuelven en un contexto
esencialmente informal, lo que se trat6 de subsanar identificando sustitutos adecuados
y cuidando mantener la representatividad.

La sistematizacién de los resultados de la informacion recopilada se realizé
utilizando el software Atlas-ti®, que es una herramienta que permite organizar los
datos cualitativos obtenidos alrededor de los objetivos planteados en cada seccién de
la encuesta mediante figuras conectadas en red y relacionados con nodos, que en este
caso son las inquietudes relevantes de la encuesta. Este tipo de figura permite una
representacion visual de los problemas asociados entre los conceptos establecidos pro-
ducto de un andlisis de texto (encuestas) previamente realizado.

3. Analisis y resultados

En un primer momento se establece si las asociaciones encuestadas estan relacionadas
entre si a través de actividades vinculadas con los servicios turisticos y que existen
limitantes y observaciones en relaciéon con los elementos, interrelaciones y perspec-
tivas para un adecuado desenvolvimiento de los emprendimientos solidarios. Como
se puede observar en la figura 1, efectivamente las seis encuestas realizadas a cada
una de las asociaciones revelan relaciones entre ellas, denotando que la aplicabilidad
de las preguntas englobé gran parte de la problematica de estas dos organizaciones.
De ahi el interés de sus socios al responderlas. En esta primera instancia, el resultado
obtenido al aplicar este modelo de encuesta a dos organizaciones de la misma region,
con similar contexto econémico y social arrojé que existe un gran interés por parte de
la poblacién local en generar desarrollo econémico turistico bajo principios de solida-
ridad y reciprocidad.

En un segundo momento se grafican los resultados atendiendo a los objetivos
de cada seccién, que se presentan en las figuras 2 y 3. El primer objetivo, correspon-
diente a la primera seccién, pretende identificar las caracteristicas de la actividad
turistica y del emprendimiento popular y solidario en el territorio; el segundo objetivo,
correspondiente a la segunda seccion, averigua los elementos constitutivos integrados
al desarrollo de la actividad turistica. Por su parte, el tercer objetivo identifica las inte-
rrelaciones y perspectivas de los socios de las Unidades Econémicas Territoriales del
sector turistico en el territorio y, por ultimo, el cuarto objetivo, presenta las perspec-
tivas y factores que inciden en el adecuado desenvolvimiento de los emprendimientos
turisticos solidarios.
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Figura 1. Arbol de relacion de las Asociaciones
Esmeraldas-Red Semaéntica
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La figura 2 clasifica los problemas que afectan el desarrollo de los Circuitos
Econémicos Solidarios (CES) en los territorios; mientras que la figura 3 ordena las
fortalezas y potencialidades identificadas por los actores. Se sefiala que entre los prin-
cipales problemas para el desarrollo de los CES en el territorio emergen: la carencia de
seguridad, la falta de promocion de actividades turisticas por parte de los actores loca-
les y la debilidad de la infraestructura para ofrecer servicios de calidad y sostenibles
con el medio ambiente. Por otro lado se identifican como fortalezas la asociatividad
entre los actores que integran las organizaciones, el acervo de recursos ambientales
(flora y fauna) y la percepcion de los actores involucrados sobre el potencial de la
actividad turistica. Esto puede ser un indicador de una evolucién positiva de los acto-
res relacionados a las actividades econémicas turisticas en la comunidad. Se da gran
importancia también a los encadenamientos que posee la actividad turistica en los
servicios de alimentos, proveedores de alimentos, emprendimientos hoteleros, etc., los
cuales benefician a los demas pobladores y fortalecen el tejido social de la comunidad.

Asimismo la figura 2 explica esencialmente que dentro de los objetivos 2,3
y 4, con sus respectivas preguntas, los actores encuestados evidenciaron limitantes
estructurales —econémicos principalmente— para el desarrollo de Circuitos Solidarios,
mientras que en la figura 3 se explica que sélo el objetivo 1 y sus preguntas correspon-
dientes arrojaron resultados positivos u oportunidades para la generacion de este tipo
de encadenamientos territoriales.

ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Contreras Diaz, Jackeline, Mancheno Ponce, Diego & Cifuentes Vega, Sebastidn (2018).
Circuitos econémicos solidarios turisticos un desafio de sostenibilidad. Retos, 5(1), 69-81.

Figura 2. Esmeraldas: Problemas que afectan el desarrollo
de CES territoriales
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En Manabi, los resultados obtenidos fueron diferentes a los de Esmeraldas;
seguramente por su diversidad étnica social y cultural. Los socios de las cooperati-
vas encuestados identificaron como inconvenientes para la creacién de un circuito
econémico solidario la falta de conocimiento de idiomas extranjeros, el bajo nivel
de participacion local en el componente asociativo y la falta de promocién territorial
para aumentar las posibilidades de crecimiento en demanda turistica. Dichos aspectos
poseen una relacion directa con las respuestas negativas presentadas por los socios, y
tal como se puede identificar en la red (figura 4) son causales de debilidades y ame-
nazas para el desarrollo de CES turisticos en la regién de Manabi. De igual forma se
sefialan aspectos como la falta de infraestructura hotelera y la falta de financiamiento
que limita el desarrollo de emprendimientos populares y solidarios. La otra figura (5)
presenta, por el contrario, las fortalezas y oportunidades identificadas en las treinta
encuestas realizadas a las asociaciones en la precitada provincia. Como se puede obser-
var entre el nodo conector (objetivo uno) y el nodo de las fortalezas y oportunidades, se
produce una relacion directa, ya que éste surge del andlisis de las distintas percepciones
positivas identificadas por parte de los socios encuestados con relacion al entorno del
sector turistico dentro de la EPS y en particular de sus emprendimientos.
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Figura 3. Esmeraldas: Fortalezas y aspectos positivos
en el desarrollo de CES territoriales
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Dentro del primer objetivo, factores como un adecuado tejido social entre
los actores a nivel de comunidad (socios) y los encadenamientos del turismo como
servicios gastronémicos son una realidad palpable de que los miembros de la EPS
estan realizando esfuerzos tanto individuales como colectivos para que este tipo de
emprendimientos tengan oportunidades de éxito en el sector turistico. El anélisis de
estas fortalezas deriva en que existe una adecuada participacién social, al menos en el
accionar de los actores locales (socios). Los aspectos positivos también se denotan en
el segundo objetivo, lo que resalta que existe una variada oferta turistica disponible.
Todos los factores positivos identificados anteriormente poseen dos tipos de relaciones:
i) estan «asociados con» las fortalezas y oportunidades y por otro lado ii) son «causa»
de una adecuada participacién de la comunidad en las actividades populares y solida-
rias. En los dos territorios, los miembros de las organizaciones consultadas muestran
que existen varios limitantes tanto legales, econémicos y sociales para un adecuado
desarrollo de CES turisticos territoriales, a pesar de contar con el marco de principios
favorable que esta enunciado en la Constitucién de la Republica.

Sin embargo, los actores de las organizaciones de Manabi, mostraron en sus
distintas respuestas que dentro de los puntos evaluados, los objetivos 1 y 2 —aspectos
caracteristicos y constitutivos de las actividades turisticas en el territorio—, existen
fortalezas u oportunidades potenciales para una posible generacién de CES en el terri-
torio, a diferencia de las organizaciones de Esmeraldas que evidenciaron fortalezas
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unicamente dentro de las inquietudes planteadas en el objetivo 1. Se recalca de igual
forma que pese a encontrar elementos generadores de CES territoriales en la actividad
turistica, los actores de las organizaciones de Manabi reflejan sus debilidades en los
objetivos 2 —parcialmente ya que si se identifica alguna fortaleza—y en sus pares 3 y 4.

Figura 4. Manabi: Fortalezas y aspectos positivos
en el desarrollo de CES territoriales
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Figura 5. Manabi: Problemas que afectan
el desarrollo de CES territoriales
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4. Discusion y conclusiones

La capacidad de organizacién de los actores involucrados que deben sostener el proce-
so turistico en el territorio se centra en las fortalezas de toda forma social de produc-
cién (dentro de la EPS). Esto se determina por su capacidad de funcionamiento, en
mayor o menor escala, en redes o circuitos econémicos integrados, cuya sostenibildad
es resultado tanto del grado de organizacion social-productiva como de las capacidades
para aprovechar las potencialidades histéricas presentes y futuras de la localidad. Sin
lugar a duda estos aspectos, deben estar relacionados también con la capacidad para
generar o atraer la demanda necesaria para que los servicios turisticos que se ofrece
alcancen el equilibrio econémico-financiero minimo.

No obstante, la incidencia de factores exdgenos (eventos naturales, accién
gubernamental, exclusion social, accion colectiva; entre otros) puede afectar negativa o
positivamente el funcionamiento del circuito. En esta instancia es que la intervenciéon
publica tanto a nivel nacional, pero y principalmente a nivel de lo local se vuelve trascen-
dental; su rol debe concentrarse en coadyuvar a superar los escollos externos y desatar
en primer lugar procesos sinérgicos en el desarrollo del tejido social turistico para que

ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Contreras Diaz, Jackeline, Mancheno Ponce, Diego & Cifuentes Vega, Sebastidn (2018).
Circuitos econémicos solidarios turisticos un desafio de sostenibilidad. Retos, 5(1), 69-81.

los temas productivos y comerciales sean los concomitantes; vy, se alcance el enriqueci-
miento multidimensional de un territorio como lo sefala Coraggio (2011b, pp. 50-53).

Por ejemplo; en el sector turistico es claro que en el ambito de la EPS, los actores
se vinculan a circuitos o los constituyen en una situacioén de relativa desventaja, en rela-
cion con las empresas capitalistas ya que, aunque la capacidad de organizacién puede
ser importante para las pequenias asociaciones, la capacidad de gestién suele adolecer
de varias limitaciones; sea por los niveles de formacién de los actores directos, por sus
condiciones socio-econémicas, por las construcciones ideolégicas que pueden privile-
giar acciones no cooperativas. Por lo que, el fortalecimiento del tejido social en todas
sus dimensiones es tarea imprescindible para lograr una 6ptima operacionalidad de los
circuitos turisticos solidarios. Es decir, las estrategias de vinculacion de los circuitos
deben sustentarse en la naturaleza social y econémica de los mismos territorios, lo que
significa que los circuitos se construyen sobre la base de los propios acuerdos informa-
les y consuetudinarios que se mantienen incluso por generaciones. Esto concuerda con
lo senalado por Lopera & Mora (2009, p. 84) citados en la introduccion de este trabajo,
en que para el turismo tiene especial importancia la comunicacién y participaciéon de
los actores dentro de los propios circuitos econémicos, por las necesidades de respon-
der de forma inmediata a las demandas de servicios. De ahi que, uno de los objetivos de
los actores involucrados sera identificar, rescatar y consolidar tales practicas de comu-
nicacién e intercambios de informacién que permitan la emergencia y consolidaciéon
de acuerdos solidarios; y la vinculacién a los procesos econémicos, sociales, culturales
y politicos del propio territorio.

Vale resaltar también que los circuitos turisticos funcionan bajo una estricta
relacion de interdependencia e integracion con encadenamientos hacia atras y hacia
adelante en los propios territorios. Es imposible concebir el que los turistas visiten
lugares en donde se carezca de servicios de alimentacion; de infraestructura hotelera;
de transporte, etc. Es mas, la complementariedad que involucra al entorno del sector
turistico permite mejorar sus procedimientos en términos de eficiencia y eficacia
reduciendo costos y mejorando la calidad del servicio. Esto subraya lo que Chiriboga
(2009) plantea en cuanto a la competitividad y complementariedad de los actores en el
territorio y sobre la necesidad de identificar aquellos elementos que permitan fortalecer
y potenciar a los circuitos en el territorio.

Uno de los aspectos mas controversiales, al momento de apoyar e incentivar
a los CES turisticos es el ambito o la institucionalidad politica, que sin lugar a dudas
influye en su proceso de configuracién y desarrollo. De las encuestas realizadas se des-
prende que tanto el disefio e implementacién de la politica del gobierno central como
las competencias asignadas a los gobiernos locales en sus distintos niveles de gestion
afectan de una u otra forma no solamente la calidad de vida de sus habitantes sino las
relaciones o formas de relacion que se configuran en los territorios. Las experiencias
adquiridas por medio de las visitas y recopilacién de informacién demuestran que las
organizaciones con sede en las provincias de Manabi y Esmeraldas tienen una gran
desconfianza en cuanto a la institucionalidad politica y a las politicas implementadas;
segun lo expresado por muchos encuestados (socios de las organizaciones de la EPS).

El modelo de descentralizacion del Ecuador, exige abrir una nueva forma de
participacién ciudadana en la definicion de la politica aplicada en relacién con la EPS
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y con los CES turisticos. El fortalecimiento de la EPS va en beneficio de la constitucion
de los CES; y, al mismo tiempo la consolidacién de los CES contribuye a dar fortaleza a
la EPS; el accionar de la politica publica debe tener este doble deber; que puede empe-
zar con la identificacion de aquellos elementos que, presentes en el territorio, permiten
fortalecer la interrelacién CES-EPS; y no, buscar hacerlo de manera independiente; vy,
peor aun bajo principios organizacionales diferentes; que pueden ser el resultado de
otras experiencias o construcciones tedricas desde el pensamiento normativo. Bajo este
contexto, abrir o profundizar los espacios de participacion de los actores (asociaciones)
es fundamental para lograr este objetivo de identificacién, de formacién y de creacion
de los incentivos necesarios para que los CES turisticos se conviertan en ejes articula-
dores no solo de la actividad del turismo; sino de la configuracion y fortalecimiento de
las relaciones sociales y del tejido productivo en los territorios.

Por lo mencionado, el componente de negociacién es uno de los mas controver-
siales en el proceso de formacioén para crear o fortalecer la institucionalidad y conso-
lidar los CES. Las experiencias recogidas dan cuenta de que los socios pertenecientes
a la EPS, revelan que las acciones de los ciudadanos al momento de ser participes de
las organizaciones estatales su accionar se orienta o cae en claros conflictos de interés,
los que pueden derivar en acciones perversas e insostenibles para el desarrollo de una
adecuada dindmica integral, con énfasis en los circuitos econémicos turisticos como
mecanismos de desarrollo territorial. El tejido social es el principal componente que
liga la identificaciéon de los individuos como parte de grupo, cultura y establece los
lineamientos para que dicha interaccion se lleve de la mejor manera (Subsecretaria de
Prevencion y Participacién Ciudadana, 2011, pp. 3-4).

En un territorio se debe indagar y explorar los elementos que contribuyen a
entender la cohesion social, que es vital para la sostenibilidad sociocultural de una
comunidad de acuerdo con lo que Alpert (1986, p. 217) sefiala como cohesién social.
Las relaciones sociales que configuran el tejido social son formas de organizacién supe-
rior que articulan a organizaciones de base o primer grado en una perspectiva comun.
Valores y principios comunitarios que involucran experiencias de relaciones sociales,
bajo las caracteristicas de cohesion social son la Minka (trabajo colectivo), Rimanakuy
(practica del diadlogo), y el Yuyarinakuy (acuerdos). En este trabajo estos valores se
han presentado también alrededor de los acuerdos que los grupos involucrados han
expuesto en relacion con que la actividad turistica, la que debe contemplar una pers-
pectiva comunitaria y ecolégica en plena concordancia con la cosmovisién de varios
pobladores de las provincias Manabi y Esmeraldas.

Asimismo, los entrevistados han mencionado acuerdos para que se aproveche
las bondades de la naturaleza: playas, rios, cascadas, montes, flora, fauna, bosques
(atractivos naturales presentes en la regién) para consolidar la actividad turistica, igual
los entrevistados coincidieron que es necesario dar sentido local a estos atractivos,
relacionandolos con elementos culturales que deben ser recuperados y revitalizados
como por ejemplo musica, artesanias, alimentos, ritos, convivencia, trabajo y formas
de hacer las cosas en las localidades todo ello al final significa fortalecer el tejido social
y cultural de las comunidades. Finalmente, el trabajo empirico también ha develado
que los grupos involucrados han identificado claramente que los elementos planteados
son fortalezas que van a generar ingresos desde una vinculacién adecuada al mercado,
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en funcién de los principios de la EPS en el Ecuador, y los valores que la sustentan
(solidaridad, reciprocidad, cooperativismo).

5. Apoyos y agradecimientos

Este estudio se pudo realizar por la invalorable ayuda de 120 socios de las distin-
tas organizaciones encuestadas en la provincia de Manabi y Esmeraldas (cantones
seleccionados), los que, a pesar de no haber formado parte de la muestra de estudio,
contribuyeron enormemente al desarrollo del presente trabajo. Estas mujeres y hom-
bres se dieron el tiempo para compartir sus experiencias y conocimientos acerca del
territorio y de su historia. Con base a estos testimonios se pudo disenar el instrumen-
to para recopilar la informacion. Agradecemos por su apoyo. De igual forma el apoyo
incondicional de los presidentes de las organizaciones visitadas, los que en todo
momento generaron las condiciones propicias (logistica) para el desenvolvimiento
de este trabajo. Vaya para ellos también nuestro agradecimiento y el compromiso de
socializar los resultados de este articulo.
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Resumen

El turismo cinematogrifico se ha estudiado durante décadas como un fenémeno que puede resultar beneficioso para
un destino turistico cuando es elegido como locacién para el rodaje de una produccién audiovisual. El principal objeti-
vo de esta investigacion es demostrar que, gracias a que en la ciudad de Dubrovnik (Croacia) se han filmado escenas de
la serie «Juegos de Tronos», han aumentado significativamente tanto en la ciudad como en el pais las visitas de turistas
internacionales, ademas de conocer los factores de satisfaccion turistica. En el presente estudio se han utilizado dos
tipos de fuentes, por un lado, datos secundarios proporcionados por el Instituto Croata para el Turismo y el Patronato
de Turismo de Dubrovnik en forma de cifras globales de llegadas de turistas y pernoctaciones en toda Croacia y Du-
brovnik especificamente, para el periodo comprendido entre 2007 y 2016, previo y post el lanzamiento de «Juego de
Tronos» en 2011. Por otro lado, se han analizado datos primarios mediante encuesta implementado por el Patronato
de Turismo de Dubrovnik en el verano de 2015 a 264 turistas esta ciudad. Finalmente, como factores de atraccién del
enclave croata, destacan la naturaleza, ser territorio de interés cultural, y destino de sol y playa. Asimismo, se diferen-
cian dos dimensiones de satisfaccion, una orientada al «enriquecimiento cultural y la autorrealizacién» y otra en la
«vida material y terrenal».

Abstract

Film tourism has been studied for decades as a phenomenon that may become profitable when a destination is chosen as a
film shooting location. The main objective of this paper is to demonstrate that thanks to the fact that in the city of Dubrovnik,
in Croatia, scenes from the film of Games of Thrones have been filmed, both in the city and in the country have significantly
increased the visits of international tourists, as well as the factors of tourist satisfaction. In this article two different types of
data have been used. On the one hand, secondary data provided by the Croatian Institute for Tourism and Dubrovnik Tourism
Board, in the form of aggregate figures of tourism arrivals and overnights in whole Croatia and in Dubrovnik specifically, for
the period between 2007 and 2016, prior and post the release of Game of Thrones in 2011. On the other hand, primary data
obtained from a questionnaire deployed by the Dubrovnik Tourism Board in the summer of 2013 to 264 tourists in the city
of Dubrovnik. Finally, as attraction factors of Dubrovnik highlight nature, being a territory of cultural interest and sun and
beach destination. Furthermore, two dimensions of satisfaction are differentiated, one focused on «cultural enrichment and
self-realization» and another one on «material and earthly life».
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1. Introduccion

Croacia se ha convertido en uno de los principales destinos turisticos de Europa en las tlti-
mas dos décadas y su sector turistico contintia creciendo a medida que las visitas aumen-
taron a una tasa del 9,3% en 2015 y del 8,7% en 2016 (Instituto Croata de Turismo, 2016).

Después de la Guerra de Independencia de Croacia (1991-1995), una de las
multiples guerras yugoslavas que condujeron a la fragmentacion de la ex Republica
Yugoslava, el pais necesitaba una economia sélida para superar los dafios de guerra
que se produjo durante ese periodo. El turismo resulté ser crucial en la recuperacion
del pais, especialmente para ciudades costeras como Dubrovnik. A pesar de sufrir innu-
merables ataques con misiles y bombas, sorprendentemente la ciudad fue reconstruida
en pocos anos gracias a los esfuerzos del Gobierno croata y al programa de Patrimonio
Mundial de la UNESCO (Richter & Richter, 2000).

Uno de los ultimos logros de Dubrovnik fue ser elegida como ubicacién princi-
pal para «Desembarco del Rey» (King’s Landing), la ciudad ficticia de la serie Juego
de Tronos y capital del reino. Esta serie tiene una audiencia importante gracias a la
creatividad reflejada en su trama y personajes. La creatividad es, por lo tanto, una clave
del éxito y una herramienta competitiva fuerte en comunicacién audiovisual (Nufiez y
Gonzélez del Valle, 2015, 2016; Nufiez, 2017; Nufiez y Ravina, 2017).

Este estudio analiza el impacto en el turismo derivado de dicho hito, asi como
otros aspectos del turismo de Dubrovnik.

1.1 Revision de la literatura
La imagen se ha convertido en un concepto clave en el marketing turistico, y el proceso
de formacion de imégenes ha sido estudiado con frecuencia (v. gr. Baloglu & McClearly,
1999; Fakeye & Crompton, 1991). Uno de los primeros eruditos en analizarlo, Gunn
(1972), diferencié dos tipos de imagenes: organicas e inducidas. Las primeras provie-
nen de fuentes no relacionadas con intereses turisticos, como periédicos y peliculas;
y las segundas son el resultado de los esfuerzos de los publicistas para promocionar
sus destinos. El concepto de imagen orgénica se relaciona, entonces, con el concepto
de «agentes auténomos de formacion de imagenes» defendido por Kim y Richardson
(2003) basado en el continuo desarrollado por Gartner (1993). Estos agentes incluyen
noticias y cultura popular, como peliculas o libros, cuyo poder en el proceso de forma-
cion de imagenes de turistas potenciales se espera que sea mayor, ya que es mas proba-
ble que las personas identifiquen estas fuentes de informacién como relativamente mas
imparciales que la publicidad tradicional (Kim & Richardson, 2003; Schofield, 1996).
Durante siglos, las tarjetas postales fueron una herramienta de marketing muy
rentable para los destinos turisticos, ya que eran distribuidas directamente por el mer-
cado objetivo después de compradas, sin tener, por tanto, costos en el destino (Tooke
& Baker, 1996). Hoy en dia, como Butler ya not6 en 1990, una herramienta poderosa
para influenciar a las personas son los medios audiovisuales, ya que leen menos y con-
fian mas en lo que se muestra en la television (Butler, 1990). El cine se ha considerado
una herramienta de promocion turistica durante décadas, especialmente cuando las
Organizaciones de Marketing en Destino (en adelante, OMD) notaron, al igual que los
comercializadores de otros sectores, que los consumidores estaban expuestos a una
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cantidad tal de publicidad tradicional que generaba saturacién y aversion en lugar de
atencion e interés hacia el producto.

Se ha demostrado el poder de las peliculas para crear conciencia, imagen y per-
cepcion de un destino (v. gr. Riley & van Doren, 1992; Tooke & Baker, 1996; Stewart,
1997; Riley, Baker & Van Doren, 1998). Sin embargo, todas las peliculas lo tienen, pero
solo la creatividad y las peliculas exitosas consiguen implementarlo (Croy & Heitmann,
2011; Rittichainuwat & Rattanaphinanchai, 2015).

Por otro lado, las series de televisién tienen un elemento adicional que las
hace ain maés interesantes como herramientas de marketing turistico. Los episodios
normalmente se lanzan semanalmente y las audiencias esperan con gran expectativa.
En consecuencia, el atractivo del destino es reforzado de manera recurrente (Kima et
al., 2007). Aunque las series de television han existido durante mucho tiempo, en los
ultimos siete afios el sector ha crecido notablemente y se ha establecido una fuerte
tendencia, especialmente entre los jévenes de alrededor de veinte afios. Ha aparecido
una variedad de espectaculos con guiones originales, algunos de ellos de muy buena
calidad, que han llevado a un fenémeno social nunca antes visto, la llamada «edad de
oro de la television». Es un hecho que el panorama de series se ha duplicado, de 216
en 2010 a 419 en 2015 (McAlone, 2016). Hoy en dia, este tipo de producto cultural esta
profundamente arraigado en la vida cotidiana de las personas, lo que lleva a una gran
penetracion en el mercado (Kim & Richardson, 2003).

Una desventaja de las comunicaciones promocionales tradicionales en el sector
del turismo es que los turistas pueden sentir la necesidad de ir y verificar si el destino
es tal como muestra o describe el anuncio, lo que puede causar ansiedad debido al ries-
go anticipado que conlleva la informacién limitada, la falta de experiencia y los altos
costos. Por el contrario, las peliculas y series de television tienen derecho a una mayor
exposicion del destino y sus atracciones, lo que puede ayudar a reducir esa ansiedad,
ya que los espectadores pueden obtener més informacioén sobre la ubicacién a través
de conocimiento indirecto (Riley & van Doren, 1992). Este efecto es mas significativo
en el caso de las series de television, ya que, a diferencia de las peliculas, estan com-
puestas de varios episodios por temporada, cada uno de ellos transmitido, usualmente,
de manera semanal. Esta recurrencia ayuda al espectador a adquirir el conocimiento
indirecto antes mencionado sobre la ubicacién que se muestra, como parte de su pro-
ceso de toma de decisiones para viajar al destino.

Algunos investigadores diferencian entre el turismo inducido por peliculas, que
en realidad motiva las visitas a lugares representados en peliculas, y el turismo cinema-
tografico, definido como una experiencia incidental de turistas a lugares de rodaje de
peliculas (Croy & Heitmann, 2011). Varios investigadores niegan que el turismo cine-
matografico pueda ser la motivacién tnica, ni la principal, dentro del proceso de toma
de decisiones del turista, a menos en su mayoria (Croy, 2011; Croy & Heitmann, 2011;
Young & Young, 2008). Esto se relaciona con la categorizaciéon de Macionis, que divide
a los turistas en turistas casuales, turistas de cine en general y turistas de cine especifico
(Macionis, 2004; Macionis & Sparks, 2009). Los primeros son aquellos que se encuen-
tran en un lugar de filmacién, pero no a propésito vy, por lo tanto, no participan en
ninguna actividad relacionada con el cine durante su estadia. Para los turistas de cine
en general, el hecho de que una pelicula o una serie de televisiéon hayan sido filmadas
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en ese lugar especifico no es muy relevante y no los atrae a la ubicacién. Sin embargo,
pueden participar en alguna actividad relacionada con la pelicula una vez que estén alli.
Finalmente, los turistas cinematograficos especificos son los que buscan a propésito
los lugares donde se rodé una pelicula y es mas probable que participen en recorridos,
compren recuerdos, etc., ya que estan realmente comprometidos con el entorno de la
pelicula. Otros autores denominan a estos turistas de cine especifico como «peregrinos
de cine», un calificador que resume las caracteristicas y motivaciones de este grupo.

Los turistas de cine generales y casuales son los mas comunes, como lo mostra-
ron Croy & Buchman (2009) al afirmar que un tercio de los turistas que participaron en
visitas de «El Sefior de los Anillos» nunca habian visto la saga, aunque pensaron que el
recorrido fue interesante, ya que incluia visitas a los bellos paisajes de Nueva Zelanda,
y porque habian recibido la recomendacion de sus amigos. Esta premisa también fue
apoyada por Rittichainuwat & Rattanaphinanchai (2015) cuando afirmaron que “el
ntamero de turistas de cine especifico es marginal”, segtin sus hallazgos cuantitativos
de los turistas tailandeses que visitan Corea. También demostraron que algunos turistas
han optado por paquetes de recorridos de cine «todo incluido», porque vale la pena el
costo en comparacién con viajar por su cuenta a Corea.

Por tanto, para la mayoria de los turistas que llegan a un destino, el hecho de
que una pelicula o serie de televisién haya sido filmada alli puede no ser suficiente para
planificar un viaje a ese lugar. Sin embargo, es importante tenerlo en cuenta porque
los turistas (de cine) en general pueden sentirse méas atraidos por un destino parti-
cular si este elemento se suma a una lista de otros factores importantes, como bellos
paisajes o patrimonio cultural. Para profundizar en el analisis de la idiosincrasia del
sector turistico en Dubrovnik, mas alla del fenémeno del turismo cinematografico, este
estudio considera otras variables, incluidas otras fuentes de motivacién y también la
satisfaccion con la oferta turistica.

9. El caso de Dubrovnik

2.1. Contexto

El 11 de abril de 2011, la emisora norteamericana HBO lanzé el primer episodio de
«Juego de Tronos», una serie de television basada en las novelas escritas por George R.
R. Martin bajo el titulo comun Cancion de fuego y hielo.

De acuerdo a la trama de los libros y la serie de television, «Desembarco del Rey»
es la capital y la ciudad mas grande de los Siete Reinos, el territorio en el que tiene lugar
la accién. Para la primera temporada de Juego de Tronos, los productores decidieron
rodar los exteriores de «Desembarco del Rey» en Malta, mas especificamente en Mdina
y en Fort Ricasoli (Fernandez, 2014). La primera escena de Desembarco del Rey en
Dubrovnik tuvo lugar en la segunda temporada, lanzada en los Estados Unidos en abril
de 2012. Desde entonces, la ubicacién de filmacién de este enclave no ha cambiado. Por
lo tanto, esta ciudad croata, también conocida como la “Perla del Adriatico”, es bien
conocida por los espectadores por haber prestado sus paredes a Desembarco del Rey.

Se han creado varios sitios web para compilar todos los rincones de la ciudad
donde se filmaron escenas de Juego de Tronos. Ademads, han aparecido decenas de
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visitas guiadas de Juego de Tronos, ofreciendo a los turistas una experiencia tinica al
caminar por las calles del casco antiguo explicando en detalle qué escenas fueron fil-
madas alli. También hay viajes en el barco en el que uno de los personajes, Daenerys
Targaryen, navegé en la serie, asi como visitas a otros lugares fuera del casco antiguo,
como Trsteno Arboretum, un parque ubicado en un pequefio asentamiento 25 a unos
kilémetros de Dubrovnik en el que se grabaron varias escenas, evocando los jardines
de la Fortaleza Roja de Desembarco del Rey.

No solo los episodios en si colaboran en la promocién del lugar, sino también
los videos “detras de camaras”, las entrevistas al elenco que discuten sobre la experien-
cia de filmar en Dubrovnik, etc. Los comentarios que provienen de estos reconocidos
actores y actrices funcionan como endosos impagos.

Después de cada episodio de Juego de Tronos, Dubrovnik ha sido expuesto a
25 millones de espectadores en todo el mundo, que fue la audiencia promedio por
episodio en la sexta temporada (2016). El programa se ha convertido en la serie mas
laureada en la historia de los Premios Emmy, con un total de 38 victorias en 106 nomi-
naciones (Premios Emmy, 2016).

2.2. Resultados

Segun la literatura, una serie de television tan exitosa debe haber influido en los flujos
de turismo a Croacia y, en particular, a Dubrovnik. Teniendo en cuenta que la filmacién
no comenzo6 en Dubrovnik sino hasta la segunda temporada de la serie, se espera que el
aumento ocurra a partir de 2012, el afio en que se lanzé esta temporada. Sin embargo,
al observar las cifras de llegadas a Croacia en 2012, solo hay un aumento del 3,3% con
respecto al afio anterior, 2011, en el que las llegadas crecieron un 8%. Las cifras no
vieron un aumento notable ni en 2013, cuando Croacia se uni6 a la Unién Europea, ni
en 2014. En 2015 y 2016, las llegadas aumentaron un 9% a mas de 15 millones.

Tabla 1. Llegadas y estadias en Croacia desde 2006 hasta 2016

% de cambio con

% de cambio con

Llegadas respecto al afio Estadias respecto al afio

anterior anterior
2006 9 659 924 51 796 583
2007 10 351 442 7,2% 54 627 053 5,5%
2008 10 453 601 1,0% 55 668 893 1,9%
2009 10270 490 -1,8% 54 988 432 -1,2%
2010 10604 116 3,2% 56 416 379 2,6%
2011 11455 677 8,0% 60 354 275 7,0%
2012 11 835 160 3,3% 62 743 463 4,0%
2013 12 441 476 5,1% 64 827 814 3,3%
2014 13128 416 5,5% 66 483 948 2,6%
2015 14 343 323 9,3% 71 605 315 71,7%
2016 15594 157 8,7% 78 049 852 9,0%

Fuente: Instituto Croata de Turismo, 2016.
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Observando de cerca las cifras de Dubrovnik, en 2012, llegaron a la ciudad
697.637 turistas, un 10.5% maés que el afo anterior, y las estadias también aumentaron
un 12.5%.

Tabla 2. Llegadas y estadias en Dubrovnik de 2007 a 2016

% de cambio % de cambio
Llegadas con respecto Estadias con respecto
al afio anterior al afio anterior
2007 507 120 1798 369
2008 512 464 1,1% 1782813 -0,9%
2009 522435 1,9% 1921 063 7,8%
2010 588 563 12,7% 2193 111 14,2%
2011 631 509 7,3% 2 344 417 6,9%
2012 697 637 10,5% 2 636 468 12,5%
2013 768 463 10,2% 2 864 651 8,7%
2014 863 906 12,4% 3121805 9,0%
2015 932 621 8,0% 3301763 5,8%
2016 1013030 8,6% 3481513 5,4%

Fuente: Consejo de Turismo de Dubrovnik, 2016.

Diferenciando entre llegadas nacionales y extranjeras, es interesante sefialar que
la tendencia entre las llegadas nacionales fue a disminuir durante el periodo compren-
dido entre 2007 y 2013, mientras que las llegadas extranjeras continuaron creciendo.

Tabla 3. Llegadas nacionales y extranjeras
a Dubrovnik de 2007 a 2013

4 % de cambio % de cambio

Llegadas Llegadas
. con respecto . con respecto

nacionales ~ . extranjeras ~ .
al afio anterior al afio anterior

2007 59 725 447 395
2008 52 036 -12,9% 460 428 2,9%
2009 50 647 -2,7% 471 882 2,5%
2010 45530 -10,1% 543 033 15,1%
2011 51514 13,1% 579 995 6,8%
2012 47 938 -6,9% 649 699 12,0%
2013 50 192 4,7% 718 271 10,6%

Fuente: Consejo de Turismo de Dubrovnik, 2016.
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Aunque las cifras generales de turistas que llegan a Croacia o Dubrovnik no
permiten concluir que haya un evidente impacto e incidencia de Juego de Tronos en
los flujos turisticos, las cosas cambian cuando se trata de llegadas y estadias por pais
de origen del turista.

Como se dijo antes, Juego de Tronos es una produccién norteamericana, dis-
tribuida por HBO, una cadena de televisién estadounidense creada por David Benioff
y D. B. Weiss, ambos guionistas y directores estadounidenses. Ademas, George R. R.
Martin, el novelista que dio vida al fantdstico mundo de Juego de Tronos en su serie
de novelas Cancion de hielo y fuego también nacio en los Estados Unidos. Esto explica
que la poblacién que fue impactada por el fenémeno Juego de Tronos fue, al menos al
principio, la estadounidense, antes de expandirse en todo el mundo.

En consecuencia, es logico afirmar que entre los primeros que reaccionaron a
la locura de la serie de television al visitar Dubrovnik estaban los fanaticos estadouni-
denses. En cuanto a las cifras, el namero de llegadas de ciudadanos estadounidenses
a Dubrovnik en 2012 aument6 sustancialmente en un 22,2% respecto al afio anterior y
continué creciendo atin mas en 2013, llegando a 52.132 personas. En cuanto a las esta-
dias, en 2012 el aumento fue del 17% y en 2013, del 35,2%. Una explicacion hipotética
del hecho de que el aumento fue mayor en 2013 que en 2012, cuando se lanzaron las
primeras imagenes de Desembarco del Rey dentro de las murallas de Dubrovnik, es que
la temporada finaliz6é a principios de junio de 2012. Los primeros articulos y videos
que muestran los lugares de rodaje de la segunda temporada aparecieron entonces
cerca de la temporada de verano, lo que limita el nimero de espectadores que podrian
tener tiempo para planificar sus vacaciones a Dubrovnik ese mismo afio. Sin embar-
go, en 2013, mas espectadores habrian visto esos videos, articulos y datos en los que
Dubrovnik ahora aparecia como el Desembarco del Rey en la vida real y podria planear
una visita con anticipacién a Dubrovnik con tiempo suficiente para no derrochar en un
boleto de avién a Europa.

Tabla 4. Llegadas y estadias de ciudadanos estadounidenses
a Dubrovnik de 2007 a 2013

Llegadas Estadias

o . o . . ..
Afio de Estados /o~camb10 .c/r de Estados /o~camb10 .c/r Clasificacién
. afo anterior . afo anterior (noches)
Unidos Unidos
2007 41 201 123 483 4
2008 34 481 -16,3% 104 114 -15,7% 6
2009 26 291 -23,8% 82012 -21,2% 7
2010 28 092 6,9% 89 438 9,1% 7
2011 31372 11,7% 99 975 11,8% 7
2012 38 346 22,2% 116 961 17,0% 6
2013 52132 36,0% 158 076 35,2% 4

Fuente: Consejo de Turismo de Dubrovnik, 2016.
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Dado que la trama de la serie de television se desarrolla en la Edad Media, la
mayoria del elenco estd compuesto por actores y actrices britanicos para garantizar que
los personajes tengan el acento deseado (medieval-audiovisual). Este hecho sugiere un
posible aumento en el atractivo de Dubrovnik para los turistas procedentes del Reino
Unido. En cuanto a las cifras, hubo un aumento notable de las llegadas de turistas
britanicos en 2012, aumentando un 38,9% respecto al afio anterior y superando las
100.000 llegadas britanicas en 2013.

Tabla 5. Llegadas y estadias de ciudadanos
del Reino Unido a Dubrovnik de 2007 a 2013

Llegadas del % cambio c/r Estadias del % cambio c/r Clasificacion

Reino Unido afo anterior Reino Unido afio anterior (noches)
2007 45 786 214 484 2
2008 47 132 2,9% 225206 5,0% 1
2009 57 091 21,1% 284 707 26,4% 1
2010 66 197 15,9% 331318 16,4% 1
2011 66 976 1,2% 345 698 4,3% 1
2012 93 041 38,9% 484 952 40,3% 1
2013 105 535 13,4% 553 549 14,1% 1

Fuente: Consejo de Turismo de Dubrovnik, 2016.

Esto se relaciona con la explicacién de Cohen sobre los diferentes medios de
persuasioén en las peliculas (Cohen, 1986). La autora distingue tres temas principa-
les: Primero, el ethos literario, en el que el agente persuasivo es un individuo, como
el director, un actor o actriz, o un personaje de ficcion; segundo, el logos literario,
que se refieren a la l6gica y al razonamiento como una herramienta persuasiva; y
finalmente, el pathos literario, apelando a las emociones para persuadir. Cohen cree
que el medio mas comun es este ultimo, ya que las peliculas a menudo evocan senti-
mientos y emociones en el espectador, fomentando la empatia y la identificacién con
la trama y lo que ocurre con los personajes. Los espectadores tienen entonces una
«experiencia vicaria» del lugar a través de los personajes (Kim & Richardson, 2003).
Sin embargo, las cifras con respecto a los turistas de los Estados Unidos y el Reino
Unido agregarian valor al espiritu literario, ya que los ciudadanos del Reino Unido
podrian haber sido persuadidos de alguna manera por el hecho de que la mayoria del
elenco de Juego de Tronos es britanico; que, al mismo tiempo, podria desencadenar
una mayor identificacién y nivel de empatia y, en consecuencia, el pathos literario
también tendria lugar.
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3. Analisis del sector turistico en Dubrovnik

3.1. Metodologia
En este estudio, se han utilizado dos categorias diferentes de datos. Por una parte,
datos secundarios proporcionados por el Instituto Croata de Turismo y la Junta de
Turismo de Dubrovnik en forma de cifras agregadas de llegadas de turistas y estadias en
toda Croacia y especificamente en Dubrovnik, para el periodo comprendido entre 2007
y 2016, antes y después del lanzamiento de Juego de Tronos en 2011. Por otro lado,
datos primarios obtenidos a través de un cuestionario implementado por la Junta de
Turismo de Dubrovnik en el verano de 2015 a 264 turistas en la ciudad de Dubrovnik.
Se utiliz6 un anélisis bivariado para determinar la relacion entre las variables
(Prueba t-Student y prueba de Levene). Adicionalmente, se utilizé un modelo de regre-
sion lineal para evaluar qué factores de satisfaccién contribuian mas a la satisfaccion
global del turista. Ademas, se utilizé un analisis de reduccién de factores para demos-
trar la idoneidad de la muestra e identificar dos dimensiones diferentes de los factores
de satisfaccion.

3.2. Resultados y hallazgos

El objetivo de este estudio es comprender los factores de motivacién que tienen mayor
influencia en los turistas que llegan a Dubrovnik. Dado que Dubrovnik ha surgido en
los ultimos afios como un destino deseado para las vacaciones de verano, este estudio
(op cit.) propone que:

Hipdtesis 1: La principal motivacion de los turistas para visitar Dubrovnik es el hecho de
que es un destino de sol y mar

En primer lugar, se utilizaron estadisticas descriptivas para informar la distribucién
de frecuencias entre los diferentes factores de motivacién mencionados en el cuestionario.
Todas estas variables son dicotémicas: los encuestados deben elegir si la motivacién decla-
rada se aplica a su propio caso o no. La pregunta era “¢Cuéles fueron sus motivaciones
para elegir Dubrovnik?” Y los diferentes factores de motivacién se han codificado de
la siguiente manera. MOTMARCA: Dubrovnik es una marca turistica; MOTSOLMAR:
Destino de sol y mar; MOTCULTUR: Sitios y eventos culturales; MOTNATUR: Belleza
de naturaleza y paisajes; MOTDIVEXP: Diversion y nuevas experiencias; MOTAMIGOS:
Visita familiares y amigos; MOTNEGOC: Negocios, asistir a conferencias y seminarios;
MOTVACACIU: Vacaciones en la ciudad; MOTOTRO: Otra motivacion.

Solo las variables MOTSOLMAR, MOTCULTUR y MOTNATUR tienen el modo
“St”, lo que significa que la mayoria de los encuestados han estado de acuerdo en que
estas han sido las principales motivaciones para venir a Dubrovnik. En particular,
MOTNATUR tiene la frecuencia mas alta de “Si” (156 de 264), lo que significa que
la mayoria de los encuestados respondieron que una motivacién clave para visitar
Dubrovnik era la belleza de su naturaleza y paisajes.
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Tabla 6. Estadisticas descriptivas

MOTNATUR
MOTDIVEXP
MOTAMIGOS

MOTNEGOC
MOTVACACIU

MOTOTRO

< =
& =
=< =
= ?
s =
e o
= =

MOTOCULTUR

Si 50 141 150 156 63 6 0 22 11

No 214 123 114 108 201 258 264 242 253

Modo No Si Si Si No No No No No

Evaluar la satisfaccion de los turistas hacia la oferta turistica de Dubrovnik es
fundamental para determinar qué areas necesitan mejoras. En este sentido, este estu-
dio (op cit.) propone que:

Hipdtesis 4: El patrimonio histérico y cultural es el factor que mds influyen en la satisfac-
cion general de los turistas hacia la oferta turistica de Dubrovnik

La variable «Patrimonio» tiene el valor méas cercano a 1 después de «Seguridad»,
lo que significa que es el segundo elemento mas valorado de la oferta turistica en
Dubrovnik (1.318). Sin embargo, «Excursiones» también califica con un excelente pro-
medio, con un valor de 1.322.

Con el fin de evaluar qué fuente de satisfaccion contribuye més a la satisfaccion
general de los turistas hacia la oferta de Dubrovnik, se ha desarrollado un modelo de
regresion lineal multiple. El método que se ha utilizado es el método de entrada directa,
en el que las variables independientes (Xi) se ingresan en el modelo una por una. La
variable mas explicativa ingresara al modelo en primer lugar, luego la segunda, etc.

Tabla 7. Estadisticas descriptivas

S & 7 < =
a Q (=} = - Q =
s £ g E 3 8 . % § . 8 3
8 £ ¢ 5 § £ 8 g 3 2 B &
=| = © 2 g xz & &
[ [-| (=] a
2] = ) & a & ~ 2] = = <
= = & 1T = 2 = = Z Q
= g & g 2 g8 5 3 2 s & 8
< E [-M] S 13 4 S = 3

Media 1,534 (1,439 1,318 | 1,458 | 1,496 | 1,322 | 1,477 | 1,598 | 1,644 | 1,402 | 1,663 | 1,314 | 1,674

Desvia-

ci6n Est. 66321,

[o)}
W
—
el

,6019 | ,7934 | , 7451 | ,8625 | ,8586 | ,7931 | ,8239 | ,9621 | ,9652 | , 7162 | ,7896

La variable dependiente (Y) es General y las variables independientes (predic-
tores) ingresadas fueron todas las variables de escala Likert relativas a la satisfaccion
del turista.

Todos los modelos resultantes son significativos dentro de un intervalo de con-
fianza del 99%. El mas rico incluye seis predictores de las 13 variables de satisfaccion
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disponibles. Estos predictores son Gastronomia, Patrimonio, Limpieza, Calidad de
Alojamiento, Amabilidad e Infoturistica. El modelo explica el 42,7% de la varianza de
la variable dependiente (Y) = Total.

Tabla 8. Resumen de modelo lineal

Error de

Modelo R cuadrado 3 estimacion
Ajustado p
estandar

R cuadrado

6 ,654! 427 414 ,4954

Tabla 9. ANOVA

Suma de df Cuadrado
cuadrados medio
Regresion 47,076 6 7,846 31,971 ,000¢
6 Residual 63,071 257 ,245
Total 110,148 263

Tabla 10. Coeficientes de regresion lineal

Coeficientes Coeficientes

Estadisticas
desestan- estanda- . .
Modelo darizados rizados Sig. i wplilre s
B Tolerancia
Error g ta VIF
estandar

(Constante) -,011 ,103 -,104 917

Gastronomia ,170 ,047 ,208 3,647 ,000 ,686 1,459

Patrimonio ,189 ,058 ,176 3,278 ,001 177 1,287
6 Limpieza ,149 ,040 ,198 3,709 ,000 779 1,283

Calidad Aloj. ,140 ,048 ,161 2,950 ,003 ,745 1,343

Amabilidad 122 ,053 ,125 2,286 ,023 , 742 1,349

Infoturistica ,125 ,057 ,122 2,191 ,029 ,723 1,384

Los seis predictores presentan la siguiente R y nivel de significancia:
B GASTRONOMY = 0,208. Es significativo a un nivel de 99%.

R PATRIMONIO = 0,176. Es significativo a un nivel de 99%.

R LIMPIEZA= 0,198. Es significativo a un nivel de 99%.

R CALIDADALOJ = 0,161. Es significativo a un nivel de 99%.

R AMABILIDAD = 0,125. Es significativo a un nivel de 95%.

R INFOTURISTICA = 0,122. Es significativo a un nivel de 95%.

La linea de regresion se vera de la siguiente manera:
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Y = 0,208 * Gastronomia + 0,176 * Patrimonio + 0,198 * Limpieza + 0,161 *
Calidadaloj + 0,125 * Amabilidad + 0,122 * Infoturistica + 0,4954

Los indicadores de colinealidad muestran valores de Tolerancia por debajo de 0.75
para la mayoria de las variables y VIF por encima de 1.33, lo que expresa una alta corre-
lacion entre las variables, lo que implica que la interpretaciéon de Beta es menos confiable.
Sin embargo, teniendo en cuenta que el modelo de regresion es significativo con un nivel
de confianza del 99% y que la mayoria de variables también son significativas en ese nivel
(solo dos al 95%), los investigadores consideran mas interesante mantener los seis indica-
dores en el modelo, en lugar de elegir un modelo sin problemas de colinealidad, pero con
menos variables y, en consecuencia, un menor porcentaje de varianza explicada por ellos.

En conclusion, la variable independiente (Xi), o predictor, que explica con mas
detalle la variable dependiente (Y) = Total es Gastronomia, ya que es la primera en
ingresar al modelo y tiene la mayor beta estandarizada. Esto significa que el factor que
tiene el mayor poder de influencia para determinar la satisfacciéon del turista global
hacia Dubrovnik es la gastronomia de la zona, seguida por la limpieza de las insta-
laciones en las playas de Dubrovnik y el patrimonio histérico y cultural de la ciudad.

La hipotesis 4 debe ser, por lo tanto, rechazada, ya que no es el patrimonio hist6-
rico y cultural, sino la gastronomia, el factor que mas influye en la satisfaccion general
de los turistas hacia la oferta turistica de Dubrovnik.

Es interesante analizar la lealtad del consumidor hacia Dubrovnik como pro-
ducto turistico y para ello, se propone que:

Hipdtesis 5: Es mds probable que quienes estdn mds satisfechos con la oferta turistica re-
gresen a Dubrovnik

Para evaluar si las variables OTRAVISITA y Total estan relacionadas, se realizé
un analisis ANOVA. Este analisis permite determinar las relaciones entre una variable
nominal y una de escala, siempre que la nominal tenga mas de dos alternativas, es decir,
no sea una variable dicotémica.

OTRAVISITA es la variable nominal en este anélisis y fue la codificacién de la
pregunta “¢Tiene la intencién de visitar Dubrovnik de nuevo o recomendarla a sus ami-
gos?”. Las posibles respuestas fueron 0. Si, 1. NS/NR, 2. No. Por otro lado, Total es la
variable de escala, que representa la satisfaccion general de la persona con respecto a
la oferta turistica de Dubrovnik, y esta disefiada como una escala de Likert en la que 1
significa “Excelente” y 5 significa “Deficiente”.

Tabla 11. ANOVA OTRAVISITA * TOTAL

Smade o Cwdml g
Entre grupos 3,278 3 1,093 6,691 ,000
Dentro de los grupos 41,964 257 163
Total 45,241 260

Fuente: Elaboracién propia.
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Dentro de un intervalo de confianza del 99%), se puede establecer una relacién
entre las dos variables, rechazando el H,.

Tabla 12. ANOVA OTRAVISITA * TOTAL

Intervalo de
confianza del 95%
Desv Error para la media

N Media A p Minimo Maximo
estandar estandar
Limite Limite
inferior  superior

NS /NR 23 ,304 ,4705 ,0981 ,101 ,508 0,0 1,0
Excelente 140 ,071 ,2585 ,0218 ,028 115 0,0 1,0
Muy bueno 94 277 ,5165 ,0533 171 ,382 0,0 2,0
Bueno 4 ,500 1,0000 ,5000 -1,091 2,091 0,0 2,0
Total 261 172 4171 ,0258 122 ,223 0,0 2,0

Fuente: Elaboracion propia.

Quienes califican “Total” como excelente tienen mas probabilidades de regresar
a Dubrovnik, ya que su promedio esta mas cerca de 0 (0,071). A medida que avanzamos
en la escala de Likert, las medias de OTRAVISITA aumentan, acercandose a 1, lo que
significa “No Sé” (si vuelvo a Dubrovnik), por lo tanto, la relacién es positiva.

La hipétesis 5 esta respaldada por la evidencia que se muestra en el anélisis
ANOVA. Por lo tanto, debe ser aceptada.

Finalmente, los investigadores intentan encontrar algunos indicadores o cons-
trucciones por niveles de satisfaccién postulando que:

Hipétesis 6: Hay al menos dos dimensiones de satisfaccion significativamente diferentes

El anélisis de reduccién de factores es un método multivariado que tiene como
objetivo estudiar las relaciones de interdependencia entre ciertas variables. El objetivo
principal de este andlisis fue evaluar las relaciones entre las variables de la escala de
Likert Amabilidad, Infoturistica, Patrimonio, Progrcultur, Calidadaloj, Excursiones,
Limpieza, Gastronomia, Transpublico, Taxi, Compras, Seguridad, Calidadprecio. Todos
ellos representan elementos de satisfaccion. A priori, se pueden crear dos factores aten-
diendo a las variables en estudio: “Elementos de la vida material y terrenal”, reuniendo
los relacionados con dinero y precio y “Elementos intangibles, enriquecedores y de
autorrealizacion” para quienes hablan sobre el patrimonio cultural, la forma de ser de
la gente local y la atmésfera de la ciudad.

Tabla 13. Prueba de KMO y Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Medida de adecuacién de muestreo. .893
Aprox. Chi-cuadrado 1096,261
Prueba de esfericidad de Bartlett df 78
Sig. 1000

Fuente: Elaboracién propia.
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La prueba de Chi-Cuadrado permite afirmar que el anélisis es significativo a un
nivel del 99%, después de haber superado la prueba de Esfericidad de Barlett. La prueba
de Kaiser-Meyer-Olkin arroja también muy buenos resultados, ya que el valor es 0,893,
lo que confirma la idoneidad de la muestra. Los dos factores explican el 49,621% de la
varianza total.

Tabla 14. Varianza total explicada

Sumas de extraccion
de cargas cuadradas

Eigen valores iniciales

Componente
Total sl 0 Total sl %
Varianza  Acumulado Varianza Acumulado
5124 39,416 39,416 5124 39,416 39,416
2 1327 10,205 49,621 1327 10,205 49,621

Fuente: Elaboracion propia.

El modelo ha sido rotado para interpretar mejor las cargas y se han eliminado
los valores inferiores a 0,3. Al observar la tabla de carga de factores y la grafica de com-
ponentes, aparecen las dos dimensiones asumidas en la hipétesis.

Los “elementos intangibles, enriquecedores y de autorrealizacion” de la satisfac-
cién estan representados por las variables Infoturistica, Patrimonio y Amabilidad. El
elemento de informacién turistica implica una fuente de conocimiento e informacién
histérica que magnifica la experiencia turistica en el destino. No solo se refiere a la infor-
macién logistica sobre alojamiento y servicios, sino también a la historia del lugar, la
gastronomia, las festividades y costumbres y muchos otros aspectos que son relevantes
para los turistas cuando buscan una experiencia enriquecedora al viajar. Se relaciona,
entonces, con la segunda variable, Patrimonio, que representa el patrimonio histérico y
cultural. Aprender sobre la historia y la cultura locales aumenta la sensacion de logro y
contribuye a satisfacer los elementos en la punta de la piramide de Maslow: necesidad
de autoestima y autorealizacién. Mientras tanto, la amabilidad de la poblacién local
puede relacionarse con los elementos anteriores, ya que la interaccién entre los turistas
y la poblacién local contribuye a la experiencia cultural de los primeros. Conocer otras
culturas, comportamientos y formas de ser conduce a la realizaciéon personal.

Los “elementos de vida material y terrenal” de la satisfaccion estan representa-
dos principalmente por Compras, Taxi e incluso Excursiones. Estos elementos satisfa-
cen necesidades mas basicas o primarias.

El resto de las variables estin mas cerca de la vida “material y terrenal”.
Sorprendentemente, Progcultur, que significa programas culturales y de entretenimien-
to, estd mas cerca de la dimensién material de satisfaccién. De antemano, podria consi-
derarse una variable clara de los elementos de satisfaccion inmaterial e interna enrique-
cedora, ya que esta relacionada con la cultura y el desarrollo personal. No obstante, los
programas culturales y de entretenimiento se pueden ver como productos reales de los
servicios, que se pueden comprar o reservar a través de una transaccién econémica vy,
por lo tanto, se ubicarian bajo el paraguas de los bienes y servicios materiales. Habiendo
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demostrado que existen dos dimensiones dentro del espectro de satisfaccion del turista,
la hipétesis 5 es aceptada.

Tabla 15. Matriz de componentes rotados

Componente
Amabilidad ,673
Infoturistica ,801
Patrimonio ,701
Progrcultur ,644
Calidadaloj ,562 ,307
Excursiones ,693
Limpieza ,670
Gastronomia ,572 ,384
Transpublic ,529
Taxi ,731
Compras , 751
Seguridad ,645
Calidad precio 574 ,357

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 1. Gréfico de componentes en espacio girado
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4. Conclusion

Este estudio ofrece una primera reflexién sobre el impacto de una produccion televisi-
va exitosa en las cifras de turismo en Dubrovnik. Los hallazgos mas notables son que
los turistas norteamericanos y britanicos parecen ser los més sensibles al fenémeno del
turismo cinematografico de Juego de Tronos, ya que sus llegadas a Croacia experimen-
taron un notable aumento del 22% y 39% en 2012, respectivamente.

Ademas, se cuestionaron varias hipotesis sobre el turismo en Dubrovnik y se
obtuvieron algunos resultados interesantes. En primer lugar, la principal motivacion
para que los turistas vengan a Dubrovnik resulté ser la riqueza de los sitios y eventos
culturales de Dubrovnik, y no tanto las playas o el concepto de destino de sol y mar.
Esto es muy importante a la hora de disefiar la estrategia de posicionamiento correcta
de Dubrovnik como destino y dirigirse a la poblacién objetivo adecuada de turistas.

Con respecto a la satisfaccién a la oferta turistica de Dubrovnik, los hallazgos
fueron que la gastronomia, el patrimonio histérico y cultural y la limpieza de las playas
fueron los elementos que mas contribuyeron a la satisfaccion general de los turistas.
Ademas, se evalué la lealtad del consumidor y los resultados confirmaron que aque-
llos que califican una puntuacién mas alta y que estdn mas satisfechos con la oferta
turistica tienen mayor probabilidad de volver a Dubrovnik. Finalmente, se crearon dos
dimensiones de elementos de satisfaccién a través de una reduccién de factores, una
mas impulsada hacia el “enriquecimiento cultural y la autorrealizacién” y otra mas
enfocada en la “vida material y terrenal”.
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Resumen

El turismo de cruceros es un poderoso dinamizador del turismo en los destinos en los que opera, y ha sido largamente
estudiado desde el punto de vista del comportamiento del consumidor. También las dimensiones de la sostenibilidad
medioambiental y social de este tipo de turismo han sido analizadas con detenimiento por la literatura. No obstante, y
a pesar de un creciente nimero de investigaciones relacionadas con su impacto econémico, no se ha llegado atin a una
conclusién robusta sobre el efecto econémico neto que tiene sobre los destinos. En este trabajo se estudia el impacto
econémico del turismo de cruceros en cuatro destinos del mediterraneo espanol con caracteristicas distintas, usando
datos de EGATUR vy datos financieros de las empresas turisticas localizadas en los distintos destinos. Se correlaciona-
ron, aplicando regresiones curvilineas multivariantes, el trafico crucerista en dichos destinos con la rentabilidad eco-
némica de las empresas bajo su area de influencia, asi como su rentabilidad financiera y el nimero de empleados. Se
establecieron, de esta manera, los umbrales en los que se estima que el turismo de cruceros tiene un efecto mas bene-
ficioso para la rentabilidad econémica de las empresas turisticas que directamente se benefician del trafico crucerista
en destino, sin encontrarse relacién con la rentabilidad financiera. También se describe la correlacién del movimiento
de pasajeros de crucero con el nimero de empleados declarado por las empresas.

Abstract

Cruise tourism is a powerful development agent on the destinations where it is present. It has been largely studied from
the customer behaviour point of view. Moreover, its environmental and social sustainability dimensions have been deeply
analysed by the literature. However, in spite of a growing number of researches related to its economic impact, no robust
conclusion about its economic effect onto destinations has been reached so far. In this work we examine the economic impact
of cruise tourism in four different Spanish Mediterranean destinations. For that we use data from EGATUR statistics and
financial data from tourism companies in each destination considered. After running curvilinear multivariable techniques,
we stablished a correlation between the cruise traffic and the economic profitability of those enterprises within its scope. More-
over, despite we found no significant correlation with finantial profitability, we also found evidence of significant connection
between cruise traffic and the employment level of touristic firms affected.
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1. Introduccion y estado de la cuestion

El turismo de cruceros, es dentro del sector turistico uno de los segmentos que mayor
crecimiento ha presentado en los tltimos afos. Pese a la situacién econémica que ha
tenido lugar en la udltima década, se ha contabilizado un incremento de la demanda
global de cruceros de aproximadamente el 62% segun la Cruise Lines International
Association (CLIA, 2016), posicionandolo como un producto en fase de crecimiento,
siendo necesaria la realizacién de estudios que, desde una perspectiva cuantitativa,
permitan conocer la importancia de esta actividad turistica en el desarrollo econémico
en las regiones donde tiene lugar.

Una revision de la literatura sobre el turismo de cruceros desde un enfoque
econémico pone de manifiesto los escasos estudios sobre la materia, centrandose, en
la mayoria de los casos, en la definicion del perfil crucerista y en las tendencias de esta
tipologia turistica en el medio y largo plazo.

Por otro lado, profundizando en los estudios que abordan el impacto econémico
de los cruceros, afloran rapidamente tres focos de discusion: El analisis de las impli-
caciones econémicas de la responsabilidad social corporativa llevadas a cabo por las
companias de cruceros, el estudio de los patrones de gasto relacionado con el turismo
de cruceros, y la confirmacion estadistica para conocer el efecto econémico de este tipo
de actividad turistica en una determinada region.

Profundizando en la literatura cientifica existente desde un punto de vista
econémico, se observa que los primeros estudios datan de mediados de la década de
los ochenta, donde se pusieron de manifiesto las modelos input-output para conocer
el impacto en las 4reas donde se apreciaba una actividad turistica. A este respecto
Mescon & Vozikis (1985) aplicaron esta metodologia al condado de Miami Dade. Casi
una década mas tarde, Dwyer & Forsyth (1996, 1998), basando sus estudios en areas
australianas de alta actividad crucerista, proponen otras metodologias alternativas al
modelo input-output para conocer el impacto econémico de los cruceros turisticos
en cualquier regién. Por otro lado, Vina & Ford (1998) determinaron la importancia
econémica de una region en base a la clasificacion entre los puertos de embarque y los
puertos de recogida. Como hito que unificé los estudios que se habian llevado a cabo
en los afios noventa, Chase (2001), en su tesis, establecio la base para las investigacio-
nes posteriores para conocer la influencia econémica del turismo de cruceros en una
region con una visién méas amplia de las magnitudes evaluadas.

Los estudios posteriores continuaron utilizando la metodologia input-output, y
aunque hubo alguno que abordé el ambito turistico crucerista a escala global (Wood,
2000), la mayoria analizé los efectos en una regién particular, como fueron las inves-
tigaciones que realizaron Braun, Xander & White (2002) en Port Canaveral; Chase &
Alon (2002) en Barbados y; Chase & McKee (2003) en Jamaica. En este sentido, hay
que destacar, que los resultados obtenidos en cada uno de ellos no confluian en conclu-
siones similares, debido ello al origen de los datos, ya que unos utilizaban encuestas y
otros datos de contabilidad nacional.

Paralelamente Dwyer, Douglas & Livaic (2004) continuaron profundizando en
las regiones australianas, poniendo de manifiesto estar mas enfocados en la reputacion
internacional de su industria de cruceros que por la imagen local de la misma.
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Los estudios mas recientes, datados en la ultima década, incorporan como
novedad la ampliacién del ambito geogrifico, ya que se llevaron estudios centrados en
el Caribe colombiano (v.gr. Brida, Bukstein, Garrido, Tealde & Aguirre, 2010) y en las
regiones de mediterraneas de Croacia y Serbia (v.gr. Dragin, Jovicic & Boskovic, 2010).
Asimismo se comienzan a medir magnitudes que en los estudios previos no se habian
contemplado, como es el caso de Brida et al. (2010) que valoraron la capacidad de gasto
de los pasajeros, algo que Dragin et al. (2010) no solo confirmaron, sino que enrique-
cieron, incorporando variables socioculturales al patrén de gasto.

Asimismo, Dragin ef al. destacaron que los ingresos ocasionados por el turis-
mo de crucero eran ventajosos para la industria turistica local y para la creacién de
empleo, aunque no repercutian en los servicios de alojamiento y restauracién, aunque
otro equipo (Hefner, Mcleod & Crotts, 2014), posteriormente, rebatiria en su estudio.

A partir de 2010 son muchos los estudios que se centran en el comportamiento
del consumidor en los cruceros, destacando los realizados por Larsen et al. (2013) y
por Hung & Petrick (2010), quienes otorgan una escala valida y fiable para medir las
restricciones de los consumidores en la adquisicion de este tipo de viajes. Este aspecto
ha sido considerado intensamente en los tltimos afios, en virtud de estudios como los
de Fan & Hsu (2014), que modelizaron el proceso de adquisicién de los cruceristas,
algo que posteriormente fue matizado por Chen et al. (2016). El comportamiento en
puerto también ha sido investigado, llegandose a interesantes conclusiones en torno a
la importancia de las recomendaciones (Satta et al., 2015) y otras fuentes de informa-
cion que los turistas utilizan (Sanz-Blas et al., 2017).

Otras de las areas de investigacion, en referencia al turismo de cruceros, que
mas estudios ha generado, es el impacto medioambiental o social en las 4reas recepto-
ras de este tipo de turismo. A este respecto Kido-Cruz & Cuellar-Rio (2010) establecen
la necesidad de crear un impuesto sobre el uso medioambiental en México a los pasa-
jeros de los cruceros, determinando hasta el umbral necesario para que no afecte a la
demanda turistica. Por su parte, los estudios realizados en 2012 por Arnold et al. (2012),
Brida et al. (2012) y Brida, Riafio & Zapata (2012) en Alaska y Colombia respectiva-
mente, revelan los procesos socioculturales que subyacen a la visita de los cruceristas.
Los resultados obtenidos fueron afianzados por los estudios que se llevaron a cabo en
el Mediterraneo (Brida, Chiappa, Meleddu & Pulina, 2014).

Los estudios del sector realizados en los tltimos cinco afios, raramente tratan
el impacto econémico del turismo de cruceros, siendo uno de los escasos ejemplos el
llevado a cabo en 2017 (Loscertales-Sanchez & Peldez-Verdet, 2017), donde se aventu-
raban algunas medidas de impacto econémico. Por el contrario, las lineas de investi-
gacion se han centrado en la responsabilidad social corporativa de las navieras (v.gr.
Bonilla-Priego, Fontb & Pacheco-Olivares, 2014; de Grosbois, 2015), el disefio de las
instalaciones para satisfacer las demandas de compafiias y usuarios (v.gr. Hardwick,
Youdale & Frankland, 2013), o las tendencias del mercado y la toma de decisiones en
la gestion de destinos que ofrecen este tipo de servicio (v.gr. Castillo-Manzano, Lépez-
Valpuesta & Alanis, 2014; De los Reyes, Ruiz, Ruiz & De la Cruz, 2015).
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2. Materiales y método
Para esta investigacion se han establecido dos etapas claramente diferenciadas. En
la primera se han determinado los grupos en los que se subdividen los cruceristas en
Espaiia, atendiendo a su comportamiento durante el viaje, enfocando el anélisis espe-
cialmente en su gasto y en cuéles son las comunidades donde los cruceristas hacen
turismo en Esparia. Ello ha permitido identificar la importancia del litoral continental
espaiiol en el mercado turistico nacional, acotandose los destinos receptores de turismo
crucerista en esta area. Se logré asi identificar cuatro destinos de distintas dimensiones
candidatos a ser objeto de este estudio.

En una segunda fase se obtuvo informacién sobre las empresas que normalmen-
te tienen vinculacién con este sector, y que a priori podria verse afectada por una mayor
o menor presencia de cruceros en el destino. La informacién financiera encontrada
permitié establecer unas funciones de regresién que, convenientemente ajustadas,
permitieron definir correlaciones entre la afluencia de pasajeros de crucero en cada
destino y el rendimiento financiero de las empresas que operan en él.

2.1. Identificacion del perfil crucerista y su importancia en Espaiia

La encuesta EGATUR es una campana de prospeccién del mercado turistico que cada
afio se publica en Espana. Para esta investigacion se necesitd, en primer lugar, recopi-
lar los microdatos de la encuesta, disponibles en el Instituto Nacional de Estadistica.
Posteriormente hubo que consolidarlos y preprocesarlos en un software de Data
Mining, que en este caso fue Weka (version 3.8.1). El registro de estos microdatos per-

mitié obtener un dataset de las siguientes variables y dimensiones:

Tabla 1. Variables de identificacion del perfil del crucerista

Variable Valores Frecufncge}
(o Descripcién)
Entre octubre de
Fecha Meses 2015 y octubre de
2017
Encuestado 2: Turista no residente (no transito) 177 826
8: Turista no residente en transito 9741
1: carretera 22 758
, . 2: aeropuerto 154 594
Via de salida 3: puerto 7377
4: tren 2 828

Pais de residencia

01: Alemania. 02: Bélgica. 03: Francia. 04: Irlanda.
05: Ttalia. 06: Paises Bajos. 07: Portugal. 08: Reino
Unido. 09: Suiza. 10: Rusia. 11: Paises Nordicos (Di-
namarca, Finlandia, Noruega, Suecia). 12: Resto de
Europa. 13: EEUU. 14: Resto de América. 15: Resto
del mundo
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01: Andalucia. 02: Aragén. 03: Principado de Astu-
rias. 04: Illes Balears. 05: Canarias. 06: Cantabria.
Comunidad au- | 07: Castilla y Le6n. 08: Castilla-La Mancha. 09: Ca-
téonoma principal | talufia. 10: Comunitat Valenciana. 11: Extremadura.
del viaje 12: Galicia. 13: Comunidad de Madrid. 14: Regién
de Murcia. 15: Comunidad Foral de Navarra. 16:
Pais Vasco. 17: La Rioja. 18: Ceuta. 19: Melilla

Total pernoctacio- Noches Media: 9,27
nes Desv. Std: 12,9
1: Hoteles y similares 105 466
Alojamiento 2: Resto de mercado 21581
3: Alojamiento no de mercado 60 520
1: Ocio/vacaciones 134 254
Motivo del viaje 2: Negocios 18 830
3: Resto 34 483
Usa paquete turis- | 1: Si 38269
tico 6: No 149 298
Gasto total duran- Euros Media: 1 132,69
te el viaje Desv. Std: 1040,6

Tras la obtencion de estos datos, un analisis cluster de K Medias aplicado tni-
camente a las unidades de observacion con via de salida 3 (puerto) permitié identificar
los principales cinco grupos que componen el sector de cruceristas en Espafia, con
interesantes resultados. Béasicamente pudo identificarse la rotunda importancia que
tienen las comunidades de Catalufia, Levante y Andalucia como lugar vacacional de
los turistas que posteriormente salen via maritima. Esto, a su vez, arrojé luz sobre los
principales puertos que usan estos turistas, lo que dio paso a una segunda fase de esta
primera etapa de la investigacién, buscando acotarla geograficamente.

Figura 1. Pasajeros en los principales puertos espafioles
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En este sentido, los analistas acudieron al Anuario Estadistico de Puertos
del Estado, editado cada afio por Puertos del Estado (dependiente del Ministerio de
Fomento). Este manual present6 para la temporada alta de cruceros (que coincide con
el mes de julio) de los afios 2015 y 2016 las cifras que pueden verse en la figura 1, que
presentan la situacién para los puertos espafioles que mantuvieron en esos afos un
trafico superior a 10 000 pasajeros. Como puede apreciarse, existen cuatro puertos del
litoral espafiol peninsular que presentan dimensiones distintas, muy atractivos para el
andlisis: Barcelona (puerto lider en cruceros), Malaga y Valencia (puertos intermedios),
y Cartagena (puerto de dimensiéon maés reducida).

Este escenario proporciono la oportunidad de efectuar un analisis comparativo
del impacto econémico que producen los cruceros en cada uno de estos destinos, que
podia medirse mediante el rendimiento econémico de las empresas mas vinculadas
con este sector.

2.2. Rendimiento financiero de las empresas

No todas las empresas de cada destino turistico estan afectadas de igual manera por la
industria de los cruceros. Para los propdsitos de esta investigacion, se obtuvieron medi-
das de la rentabilidad econémica y financiera de una serie de empresas en las plazas de
Barcelona, Malaga, Valencia y Cartagena, mediante la base de datos SABI (Sistema de
Analisis de Balances Ibéricos). Los criterios de seleccién de las empresas tenian que cum-
plir el objetivo de conseguir un conjunto de firmas que fueran sensibles a la variacién con
el tiempo del nimero de pasajeros que desembarcan en cada uno de los puertos analiza-
dos. En este sentido, la investigacion se centré en conseguir la informacién financiera de
las compaiiias de cada cuidad que cumplieran simultdneamente los siguientes requisitos:

Tabla 2. Requisitos de seleccion de empresas objeto de estudio

Requisito Valor

Creada Desde el 1 de enero de 1997

Estatus Activa durante 2017

471 - Comercio al por menor en establecimientos no especializados

472 - Comercio al por menor de productos alimenticios, bebidas y tabaco en
establecimientos especializados

476 - Comercio al por menor de articulos culturales y recreativos en estableci-
mientos especializados

551 - Hoteles y alojamientos similares

CNAE 2009 | 552 - Alojamientos turisticos y otros alojamientos de corta estancia

(Cédigo pri- | 561 - Restaurantes y puestos de comidas

mario) 563 - Establecimientos de bebidas

791 - Actividades de agencias de viajes y operadores turisticos

799 - Otros servicios de reservas y actividades relacionadas con los mismos

900 - Actividades de creacion, artisticas y espectaculos

910 - Actividades de bibliotecas, archivos, museos y otras actividades culturales
920 - Actividades de juegos de azar y apuestas

932 - Actividades recreativas y de entretenimiento
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El resultado de esta busqueda arrojé un total de 5 640 empresas (3 163 en
Barcelona, 199 en Cartagena, 825 en Malaga y 1 453 en Valencia). Sus medidas de ren-
tabilidad econémica, rentabilidad empresarial y su nimero de empleados entre 1997 y
2016 fueron incorporados al analisis.

Por otra parte, al consultarse el Anuario Estadistico del Registro de Buques y
Empresas Navieras (proporcionado por la Direccién General de la Marina Mercante,
Secretaria de Estado de Infraestructuras, Transporte y Vivienda, Ministerio de Fomento),
se obtiene el censo de pasajeros registrado por cada autoridad portuaria, con un horizon-
te temporal de veinte afnos. Esto permiti6 a los investigadores disponer de una variable
independiente que correlacionar con la dependiente del desempefio financiero de las
empresas que rodean cada puerto de cruceros. Este proceso se llevé a cabo mediante un
proceso de estimacion curvilinea que ajusto6 la relacién entre ambas variables, mediante
el concurso del software IBM SPSS Statistics® (versién 22; IBM Corp., 2013).

3. Anilisis

Como consecuencia de la aplicacién de estos métodos, el analisis pudo fundamentar
una medida de la influencia cruzada del turismo de cruceros en cuatro destinos espa-
fioles del mediterraneo peninsular. Para ello hizo falta, en primer lugar, identificar al
cliente crucerista y estimar los puertos en los que estaba presente de manera turistica,
y en segundo lugar calcular la correlacién entre la afluencia de pasajeros de crucero
en cada puerto con el rendimiento econémico de las empresas asociadas a la misma.

3.1. ;:Qué destinos visitan los cruceristas antes de regresar?

Tras la discretizacion de la variable «Gasto total» en diez intervalos de igual amplitud, y
el filtrado de las encuestas para obtener solo los turistas de crucero (y no los excursionis-
tas o aquellos turistas que hubieran salido por otros medios), el nimero total de turistas
por crucero quedo en 3 873). La ejecucion del andlisis claster en el dataset obtenido de
EGATUR entre octubre de 2015 y octubre de 2017 y preprocesado asi se pudo establecer,
usando un algoritmo de K Medias (Distancia Euclidea) un ntimero de tres grupos dis-
tintos de cruceristas que integraban el total de turistas, que se distribuyeron como sigue:

Tabla 3. Resultados del andlisis cluster sobre datos EGATUR

Cluster | 2 3

Origen Reino Unido Reino Unido Resto del Mundo
Comunidad Auténoma de destino N Comunidad .

. Catalufia . Andalucia
principal Valenciana
Total pernoctaciones (promedio) | 7,42 38,14 11,8
Motivo principal de viaje Vacaciones Vacaciones Vacaciones
Paquete Turistico No No No

. Entre 1450 y Mas de 1990,60 Mis de 1990,60
Gasto total en el viaje
1990 euros euros euros

De este andlisis pueden colegirse dos conclusiones preliminares: el turista de
cruceros generalmente soporta un nivel de gasto elevado en comparacién con otros
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tipos de turista, hecho apoyado por que los centroides de los tres cluster se sittian
en el escalén mas alto de las categorias de gasto general (caso de claster 2 y 3), y el
inmediatamente inferior (claster 1). Ademas, ello permiti6 a los investigadores acotar
geograficamente el anélisis en el litoral peninsular, ya que en ningiin momento parece
que los puertos insulares representen un peso especifico comparado con los destinos
de Catalufia, Comunidad Valenciana y Andalucia.

Comparadas las conclusiones parciales anteriores con el informe de Puertos
del Estado referido anteriormente, el andlisis prosiguié centrandose en los puertos
litorales peninsulares del Mediterraneo: Barcelona (Catalufia), Valencia (Comunitat
Valenciana), Cartagena (Puerto asociado al destino Valencia por proximidad geografi-
ca, e interesante desde el punto de vista de su dimension) y Malaga (puerto crucerista
de entrada a Andalucia desde el Mediterraneo).

3.2. ¢Qué influencia tiene el turismo de cruceros en las empresas locales?
En una segunda fase de la investigacion, el equipo centré sus esfuerzos en recopilar
informacién financiera sobre las empresas que mas influencia podrian soportar, a
priori, en el sector de los cruceros. Tras la busqueda descrita en el segundo punto del
epigrafe anterior, el equipo registré y promedié anualmente las rentabilidades econé-
micas y financieras, asi como el nimero de empleados declarado de las 5 640 empresas
involucradas en este estudio de las que se tenia conocimiento en la base SABI a través
del Registro Mercantil espariol. Tras esta labor de recopilacion, se llegé a disponer de
un histérico, empresa a empresa, de las variables que se describen seguidamente:

Tabla 4. Descriptivos de la rentabilidad econdémica
de las empresas por ciudad analizada

EEE::;::E:?% ) Barcelona Cartagena Malaga Valencia
Media -4,28 1,91 -17,27 -5,33
Error tipico 9,39 1,00 2,37 1,31
Mediana -7,58 1,50 -3,41 -5,73
Desviacién estandar 42,00 4,45 10,60 5,87
Varianza 1.763,68 19,84 112,42 34,43
Curtosis 14,35 -0,96 1,88 -1,09
Coeficiente de asimetria 3,32 -0,04 -1,53 -0,05
Rango 231,80 14,83 39,54 20,25
Minimo -70,57 -5,18 - 35,49 - 15,49
Maximo 161,22 9,65 4,05 4,76
Nivel de confianza (95,0%) 19,65 2,08 4,96 2,75

La rentabilidad econémica es la medida de la eficiencia con la que la empresa
arroja resultados, en funcién del tamafio de su activo. Se entiende como el cociente entre
el beneficio antes de intereses e impuestos y el total activo comprometido para obtener
esos beneficios en un afno concreto. En este sentido, cabe destacar que las empresas de

ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Peldez Verdet, Antonio & Loscertales Sdnchez, Pilar (2018).
Evaluacién de la sostenibilidad econdmica del turismo de cruceros. Retos, 15(1), 101-115.

Cartagena exhiben mayor prosperidad que las de las otras tres ciudades, que muestran
un promedio muy inferior de rentabilidades econémicas en el periodo considerado.

Tabla 5. Descriptivos de la rentabilidad financiera
de las empresas analizadas, por ciudad

Rentabilidad
Financiera (%)

Barcelona

Cartagena

Malaga

Valencia

Media 20,08 - 53,56 72,20 32,64
Error tipico 34,12 36,12 66,72 25,61
Mediana 8,20 24,01 33,77 23,55
Desviacién estandar 152,61 161,53 298,38 114,55
Varianza 23.289,56 26.092,20 89.032,20 13.121,13
Curtosis 7,53 4,44 3,52 5,81
Coeficiente de asimetria 2,14 -2,16 0,32 1,37
Rango 772,72 645,82 1.547,28 612,10
Minimo -225,28 - 548,91 - 682,19 -213,41
Maximo 547,44 96,91 865,09 398,69
Nivel de confianza (95,0%) 71,42 75,60 139,65 53,61

La rentabilidad financiera, por su parte, expresa la medida en la que la empresa
retribuye a sus accionistas la inversiéon que han efectuado en ella, mediante la gene-
racién de los recursos de capital previstos. Debe entenderse como la proporcién de
los beneficios antes de intereses e impuestos y los recursos propios de la empresa. En
este caso puede decirse que las empresas malaguenas son las que mejor retribuyen los
recursos con que sus accionistas las dotan.

Tabla 6. Descriptivos del niimero de empleados declarado
por las empresas estudiadas en cada ciudad

Empleados Barcelona Cartagena Malaga Valencia
Media 12,03 6,94 7,24 7,91
Error tipico 0,47 0,50 0,44 0,39
Mediana 12,15 6,71 7,71 7,69
Desviacion estandar 2,09 2,19 1,98 1,72
Varianza 4,36 4,78 3,92 2,95
Curtosis 1,66 -0,65 1,59 2,62
Coeficiente de asimetria - 1,07 -0,15 -1,32 0,74
Rango 8,78 7,88 7,95 8,32
Minimo 6,50 2,67 2,00 4,20
Maximo 15,28 10,55 9,95 12,52
Nivel de confianza (95,0%) 0,98 1,05 0,93 0,83
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Los empleados son una medida estandar de la dimensién de una empresa. Es
facil deducir, a través de los datos reflejados en la tabla 6, que las firmas barcelonesas
son las que mayor dimensién tienen en términos de puestos de trabajo mantenidos en
su estructura. Por el contrario, las empresas del resto de plazas observadas mantienen
unas medias de empleados en torno a seis, lo que permite suponer que son de menor
entidad que las firmas de Barcelona.

Estas son medidas asociadas a la vida econémica de los ultimos veinte afios
de las empresas analizadas en cada destino. Por otra parte, el objetivo era ponerlas
en correlacién con sus respectivos traficos de pasajeros, variable que se obtuvo del
Registro de Buques de la Marina Mercante, que publica oficialmente esta medida para
cada puerto espafiol. Esta medida da una indicaciéon de la importancia turistica de
cada plaza desde el punto de vista turistico, y permite comparar los destinos con una
magnitud homogénea y facil de comprender.

Tras la recopilacion de la informacién proporcionada por el Registro de Buques
de la Marina Mercante, se obtuvo un registro completo no solo de pasajeros, sino de
actividad de cada puerto en relaciéon con trafico de naves, carga, servicios, cabotaje,
etc. A los efectos de esta investigacion, la informacién relevante sobre los pasajeros
fue automatizada en un registro tinico conteniendo el trafico de pasajeros durante los
mismos veinte afnos analizados para cada puerto, que puede verse en la tabla siguiente:

Tabla 7. Descriptivos del flujo de pasajeros por puerto analizado

Pasajeros Barcelona Cartagena Malaga Valencia
Media 2.586.072,60 59.566,90 552.781,20 471.231,60
Error tipico 231.287,47 12.644,92 55.046,81 50.002,03
Mediana 2.709.430,50 32.187,50 556.612,00 397.458,50
Desviacion estandar 1.034.349,02 56.549,79 246.176,84 223.615,88
Varianza 1.069.877.900.044,78 | 3.197.879.046,52 | 60.603.034.507,85 | 50.004.061.213,09
Curtosis -1,33 -0,26 -0,91 -0,97
Coeficiente de asimetria -0,36 0,97 0,13 0,66
Rango 3.073.589,00 186.111,00 800.326,00 702.263,00
Minimo 887.840,00 2.401,00 184.712,00 205.880,00
Méximo 3.961.429,00 188.512,00 985.038,00 908.143,00
?gg’, %1,;3;’ confianza 484.090,24 26.466,12 115.214,31 104.655,45

Es relevante mencionar que la tendencia en el volumen de pasajeros ha sido cre-
ciente en todo el periodo considerado, lo que obliga a pensar en una mejoria sostenida
de las condiciones para las empresas. Esto se pone de manifiesto en la figura 2.
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Figura 2. Pasajeros por puerto analizado y afio
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4. Resultados

Del cruce de estos conjuntos de datos se pudieron obtener conclusiones interesantes,
una vez introducido todo en el software SPSS® y efectuando una correlaciéon curvilinea
para estimar qué curvas se ajustarian mejor al comportamiento mutuo de los para-
metros descritos. Los resultados pueden apreciarse en la tabla 8 (las celdas en blanco
equivalen a relaciones no significativas):

Tabla 8. Funciones y coeficientes significativos al 95% del ajuste
Rentabilidad Econémica-Pasajeros por ciudad

Pasajeros/Rentabilidad Econ6mica

Modelo de ajuste

Cartagena Mailaga Valencia
Funcién Parametro Coef. Coef. Coef.
1/Pasajeros 4004608,24 3552515,8
Inverso
Constante -16,545 -14,715
. Pasajeros -5,19E-05
Lineal
Constante 5,292
o In(Pasajeros) -2,993 -11,69 -8,749
Logaritmico
Constante 33,719 145,991 107,842
Pasajeros 0
Cuadratico Pasajeros** 2 5,20E-10
(Constante) 7,27
Pasajeros 0
. Pasajeros**2 -7,59E-10
Cubico -
Pasajeros**3 4,42E-16
Constante -47,043 (%)

Nota: (*) significativo al 90%.
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Como puede apreciarse, los resultados indican relaciones significativas en varias
funciones, pudiendo destacarse que algunas de ellas se revelan con una alta signifi-
cacién. No se obtuvieron resultados significativos para el mismo analisis asociado a
la rentabilidad financiera de las empresas analizadas, lo que indica una ausencia de
correlacion entre ésta y el flujo de pasajeros, pudiendo estar relacionada con otras
magnitudes econémicas o turisticas.

En cuanto a los puestos de trabajo que declaran estas empresas, se encontraron
relevantes correlaciones, puestas de manifiesto en la tabla 9:

Tabla 9. Funciones y coeficientes significativos al 95% del ajuste
entre flujo de pasajeros y niimero de empleados declarado por puerto

Pasajeros/Nimero de empleados

Modelo de ajuste

Barcelona Cartagena Malaga

Funcién Parametro Coef. Coef. Coef.

1/Pasajeros -3025668,14 -18970,137 -1095660,37
Inverso

Constante 13,485 7,768 9,779

Pasajeros 4,33E-06
Lineal

Constante 4,844

Pasajeros 8,75E-07
Exponencial

Constante 4,229

In(Pasajeros) 2,511
Logaritmico

Constante -25,682

Pasajeros 6,05E-05 (*)
Cuadratico Pasajeros** 2 -3,02E-10

(Constante) 5,247

Pasajeros 4,32E-05 0

Pasajeros**2 -1,77E-11 -3,23E-09
Cubico

Pasajeros**3 2,23E-18 1,03E-14

Constante -18,554 2,156

1/Pasajeros -354853,492 -3235,46 -223281,54
S

Constante 2,641 2,023 2,443

Nota: (*) significativo al 90%.
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5. Discusion y conclusiones

De los resultados presentados anteriormente se extraen interesantes conclusiones que
podrian servir de referencia para orientar futuros trabajos sobre este aspecto del turis-
mo crucerista.

Lo primero que llama la atencion es el nimero de funciones que correlacionan
significativamente el volumen de pasajeros que circulé en cada puerto con las rentabi-
lidades econémicas registradas de las empresas analizadas. En el caso de Malaga las
funciones logaritmica o ctuibica parecen responder bastante bien, mientras que en caso
de Cartagena una funcién cubica ajusta de manera aceptable esta relacion.

Es llamativa la ausencia de relaciones entre la rentabilidad financiera de las
empresas y el nimero de cruceristas. Podria aventurarse que tiene que ver con la
estructura de capital y el endeudamiento de las firmas que se han analizado. En futuros
trabajos ésta deberia ser una linea de investigacion, que profundice en los pasivos de las
empresas estudiadas y verifique si existen categorias de empresas financieramente mas
susceptibles que otras a los cambios en el mercado de cruceros de su ciudad.

El namero de puestos de trabajo parece ser una variable incluso mas vinculada al
flujo de cruceros que la propia rentabilidad econémica de las empresas en las que sirven.
Es llamativo el caso de Malaga, donde una funciéon compuesta explica muy bien esta rela-
cion. No obstante, una funcién logistica de parametros parecidos en todas las ciudades
podria destacarse como un hallazgo relevante, ya que permite explicar de manera signi-
ficativa y muy parecida las relaciones entre los puestos de trabajo y el flujo de turistas en
los cuatro destinos analizados, pudiendo deducirse por sus coeficientes el impacto que
tendria un aumento del flujo de turistas en la creacion de puestos de trabajo.

Finalmente, podrian apuntarse algunas lineas de accién para futuros trabajos en
este sentido, que indaguen en lo ya presentado aqui. Por ejemplo, una de las limitacio-
nes de este trabajo ha sido el horizonte temporal que se ha considerado. En la medida
que se puedan ir agregando datos temporales a las series estudiadas, para hacerlas mas
largas tnicamente veinte afios, los resultados deberian ir ganando precisiéon. Por otra
parte, el perfil de las empresas no ha sido disgregado en el andlisis, pudiendo haber
empresas muy sensibles al sector y otras categorias a los que cambios en el flujo turis-
ticos de los cruceros les perjudique o beneficie menos. Un analisis mas pormenorizado
sobre como afectan estas alteraciones dependiendo, por ejemplo, del epigrafe de la
CNAE 2009 en la que se encuentre la empresa podria arrojar resultados muy promete-
dores y profesionalmente valiosos para los DMO’s de estos cuatro destinos estudiados.
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Resumen

La presente investigacion destaca la necesidad de salvaguardar las riquezas culturales de los pueblos indigenas, mas
aun cuando en sus comunidades se promueven y llevan a cabo actividades turisticas que ponen en riesgo su identidad
como culturas autéctonas preservadoras de sus tradiciones y lengua de origen. Tal es el caso de las comunidades Mayas
Chontales en el municipio de Nacajuca, Tabasco, México. El objetivo del estudio fue analizar el grado de participacion
activa de los pobladores en cuatro comunidades pertenecientes al corredor Biji Yokot'an, donde la poblaciéon Maya
Chontal forma parte de la propia oferta turistica. El disefio metodolégico refiere a un enfoque mixto de la investigacién
a fin de triangular la informacién. La recoleccion de los datos incluyé observacion directa, entrevistas exploratorias y
encuestas con sondeos de opinién. Para el calculo de la muestra se realizé un muestreo aleatorio en cada comunidad
utilizando la estimacién de una proporcién, y con base en los resultados del muestreo se aplicaron 304 cuestionarios.
Los resultados indican que en dichas comunidades no se promueve la practica del turismo sostenible. Incluso, hay
artesanos quienes permanecen como espectadores del producto turistico desarrollado en sus comunidades. Por tanto,
el trabajo demuestra la ausencia de una oferta turistica planificada, asi como la falta de toma de conciencia y partici-
pacién en la mayoria de los habitantes en la zona.

Abstract

The study shows the necessity of preserving the cultural richness of ethnic groups when in their own communities some
touristic activities that endanger their identity as local cultures and preservers of their traditions and mother tongues are car-
ried out. This is the case of Maya Chontal communities in Nacajuca, Tabasco, Mexico, where ancient traditions like Chontal
language and the elaboration of art crafts are preserved. The aim of this work is to analyze the level of active participation of
ethnic groups in four communities that belong to corridor Biji Yokotdn in which the local people are considered part of the
touristic offer. The methodology used has a mixed approach and the collection of data included direct observation, exploratory
interviews, and surveys with opinion probing. The sample was determined through a random sampling in each community
using an estimated rate, which result was the application of 304 questionnaires in the communities of study.

Results show that in those communities the practice of sustainable tourism is not promoted. Even some artisans remain as
spectators of the touristic product developed in their communities. Thus, this study demonstrates the absent of a planned
touristic offer as well as the lack of awareness and participation of the majority of the local population.
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1. Introduccion y estado de la cuestion

El turismo es un sector econémico importante en México. En 2014 represent6 directa-
mente el 8,5% del PIB, el 5,8% del empleo remunerado de tiempo completo y el 77,2%
de las exportaciones de servicios. Ademas, se identifica como uno de los seis sectores
econémicos prioritarios en el Plan Nacional de Desarrollo, PND 2013-2018. No obstan-
te, el potencial del turismo para promover el desarrollo local y regional tiene atin un
amplio margen de aprovechamiento (Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdémico en México, OCDE, 2017).

En los ultimos anos la tendencia de los turistas se ha inclinado hacia la convi-
vencia con entornos naturales. A finales del siglo XX algunos autores se referian a esta
practica como turismo alternativo, pues “se caracterizaba por tener a la naturaleza
como destino y porque implicaba una actitud mas activa del turista y una creciente
preocupacion por el bienestar de las poblaciones locales” (Palomino, Gasca & Loépez,
2016, p. 12). La Secretaria de Turismo en México, SECTUR define al turismo de natu-
raleza como:

Los viajes que tienen como fin realizar actividades recreativas en contacto directo con la
naturaleza y las expresiones culturales que le envuelven con una actitud y compromiso de
conocer, respetar, disfrutar y participar en la conservacion de los recursos naturales y cul-
turales (SECTUR, 2006, p. 2).

Por otra parte, el negocio del turismo de naturaleza y de aquel que se lleva a
cabo en entornos rurales, permite diversificar la produccion, crear empleo, fomentar el
arraigo rural, oportunidad laboral para la mujer y los j6venes, revalorizar el patrimonio
ambiental y cultural, mejorar la comercializacién de productos primarios y agregar valor,
fomentar el asociacionismo, incorporar diversos tamarios de establecimientos, ampliar la
oferta turistica y agregar valor a la existente, desarrollar nuevas inversiones, revalorizar a
las personas vinculadas con el medio rural y contribuir al desarrollo local (OMT, 2003).

Por lo tanto, el turismo de naturaleza propicia una mejor calidad de vida fisica
y mental al romper la barrera cultural y expandir el conociendo a nuevas costumbres y
formas de vida (Medina, 2011). Es decir, promueve la revalorizacion cultural en zonas
que se encuentran en riesgo de la pérdida de sus tradiciones. En otras palabras, el turis-
mo de naturaleza puede propiciar a la conservacién del patrimonio cultural inmaterial,
definido por la Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la
Cultura, UNESCO, como:

...los usos, representaciones, expresiones, conocimientos y técnicas -junto con los instru-
mentos, objetos, artefactos y espacios culturales que les son inherentes- que las comunida-
des, los grupos y en algunos casos los individuos reconozcan como parte integrante de su
patrimonio cultural. Este patrimonio cultural inmaterial, que se transmite de generacion
en generacion, es recreado constantemente por las comunidades y grupos en funcion de su
entorno, su interaccion con la naturaleza y su historia, infundiéndoles un sentimiento de
identidad y continuidad y contribuyendo asi a promover el respeto de la diversidad cultural
v la creatividad humana (2016, p. 5).

La Organizaciéon Mundial del Turismo (2018a) respecto a la actividad turistica en
patrimonios culturales inmateriales, afirma que “El intercambio cultural que promueven

ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Liévano Torres, Kristian, Mazé Quevedo, Marfa Lyssette & Torres Méndez, Fabiola (2018).
Percepcidn vy planificacion del turismo sostenible en comunidades indigenas de México. Retos, 15(1), | [7-133.

estos encuentros; favorece el didlogo, afianza el entendimiento vy, por ende, fomenta la
paz y la tolerancia” (parr. 2); lo cual propicia la conservaciéon del patrimonio cultural,
ya que los ingresos que generan los visitantes pueden canalizarse hacia la conservacion.

Asimismo, es imprescindible que el desarrollo turistico en estas localidades se reali-
ce en conjunto con la poblacién local, pues como lo afirman Casas, Soler & Pastor (2011):

...el objetivo del turismo comunitario... es esencialmente mejorar el nivel de vida de los ha-
bitantes de las comunidades nativas, mediante la utilizacion de los recursos turisticos. Con
esto se consigue reanimar las zonas deprimidas, aumentar y garantizar la permanencia de
formas de vida tradicionales, crear una actividad econémica complementaria a las formas
productivas tradicionales... (p. 17).

El turismo comunitario “permite generar riqueza en las areas rurales de los pai-
ses en via de desarrollo, a través de la participacién de la comunidad local en la gestion
turistica, de forma que los beneficios repercutan en la propia comunidad” (Casas, Soler
& Pastor, 2012, p. 93). Al respecto, Ruiz (2008) asegura que “para que la practica del
turismo sustentable sea exitosa es fundamental la formacién de una conciencia y cultu-
ra ambiental, que constituya un interés compartido por todos los agentes involucrados”
(citado en Montafio et al., 2012, p. 497).

Por tanto, la actividad turistica se vislumbra como una efectiva oportunidad
para mejorar la situacion precaria de los entornos rurales, pues a diferencia de las
ciudades, las comunidades rurales se caracterizan por vivir en condiciones de extrema
pobreza, y pese a los esfuerzos realizados por diferentes organismos, esta condicién ha
ido en aumento en los tltimos afios. En este sentido, el Consejo Nacional de Evaluacion
de la Politica de Desarrollo Social en México, CONEVAL informé que el porcentaje
de la poblacién en situacién de pobreza en zonas rurales pasé de 61,1% en 2014 a
58,2% en 2016 (CONEVAL, 2017). Dichas comunidades suelen caracterizarse por ser
asentamientos dispersos y aislados, lo cual esta directamente relacionado con su grado
de marginacion, por lo que enfrentan mayores problemas de rezago social (Consejo
Nacional de Poblacién en México, CONAPO, 2014). Por esta razén, los ntcleos urba-
nos han atraido constantemente a la poblacién rural que los rodea, pues cada vez es
mayor el nimero de personas que emigran del campo a las ciudades. Parad6jicamente,
aunque en el mundo rural se produce la mayor parte de los bienes para los habitantes
de la ciudad, dicha poblacion es la que menor acceso tiene a estos recursos (Chaves et
al., 2008).

Cabe senalar que en estas comunidades vive el 61% de la poblacién indigena
de México. Dichos pueblos dan sentido de pertenencia e identidad al pais debido a su
cultura, historia y lenguas (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia en México,
INEGI, 2016). Entre su patrimonio se encuentra también la medicina tradicional y
las artesanias, cuyas practicas conservan y reproducen el conocimiento ancestral. La
aportacién de estos pueblos es multiple y tiene varias dimensiones, por lo que merecen
un futuro digno (Lépez-Hernandez, 2011). Sus practicas pueden convertirse en una
alternativa de fuentes de empleo en las comunidades rurales (Rivera, Alberti, Vazquez
& Mendoza, 2008). Sin embargo, para el 2015 se registraron tan solo a 7,2 millones
de indigenas que representan el 6,6% de la poblacion total (INEGI, 2015). Entre estos,
las lenguas mas habladas son: Nahuatl (23,4%), Maya (11,6%), Tseltal (7,5%), Mixteco
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(7,0%), Tsotsil (6,6%), Zapoteco (6,5%), Otomi (4,2%), Totonaco (3,6%), Chol (3,4 %),
Mazateco (3,2%), Huasteco (2,4%) y Mazahua (2,0%) (INEGI, 2016). Dichas lenguas, a
pesar de representar un patrimonio cultural en el pais estan en riesgo de desaparecer,
de acuerdo con las estadisticas censales de fines del siglo XIX al XX (Instituto Nacional
de Lenguas Indigenas en México, INALI, 2012).

Por lo anterior, la Declaracién de las Naciones sobre los Derechos de los Pueblos
Indigenas, indica que «el respeto de los conocimientos, las culturas y las practicas tra-
dicionales indigenas contribuye al desarrollo sostenible y equitativo y a la ordenacién
adecuada del medio ambiente». Asimismo se les autoriza dedicarse libremente a la
actividad econémica de su preferencia, sea esta tradicional o de otro tipo, asi como
fomentar y transmitir sus historias, filosofias y costumbres a las generaciones futuras
(Organizacién de las Naciones Unidas, ONU, 2007).

Es aqui donde surge la incertidumbre de la viabilidad de la actividad turistica
en poblaciones indigenas, ya que el desarrollo de actividades turisticas lleva implicito
impactos negativos, la sola presencia del hombre representa cambios en el ambiente
natural del destino; y en el ambito sociocultural puede causar la deculturizaciéon cuan-
do se comercializan de forma inadecuada las tradiciones locales. Ademas, se sabe de
muchos lugares en los que el turismo ha incrementado los casos de prostitucién en
todas sus manifestaciones y efectos; enfermedades de transmision sexual; transcultura-
cion; alza de precios; delincuencia; drogadiccion; migracion; alteracién de la demogra-
fia del sector; xenofobia; cambios en la produccién agropecuaria; y fuertes impactos en
el medio ambiente por la contaminaciéon (Orozco, Nurfiez & Virgen, 2008).

En la busqueda por disminuir los efectos negativos de la actividad turistica, el
turismo sostenible se presenta como una manera viable para combatir el problema.
La tematica del turismo sostenible ha sido muy discutida por diversos estudiosos,
profesionales y organizaciones. Moreno (2007), por ejemplo, afirma que para lograr un
desarrollo sostenible es necesario, entre otras cosas, un sistema politico que asegure la
participacién ciudadana en la toma de decisiones, un sistema econémico que genere
excedentes y conocimientos sobre bases autosustentables y autosuficientes y un siste-
ma social que provea las soluciones para las tensiones del desarrollo no arménico. Asi,
la Comisién Nacional de Areas Naturales Protegidas de México, CONANP menciona
que el turismo sostenible es aquel que cumple con dar un uso éptimo a los recursos
ambientales y ademas, respeta la autenticidad sociocultural de las comunidades anfi-
trionas, conservando sus activos culturales arquitecténicos y sus valores tradicionales,
y contribuye al entendimiento y a la tolerancia intercultural. Por ultimo, asegura acti-
vidades econémicas viables a largo plazo, que reporten a todos los agentes, beneficios
socioeconémicos bien distribuidos, como lo son oportunidades de empleo estable y la
obtencion de ingresos y servicios sociales para las comunidades anfitrionas, contribu-
yendo asi a la reduccién de la pobreza (CONANP, 2006).

La OMT (2018b) afirma que el turismo sostenible “tiene plenamente en cuenta
las repercusiones actuales y futuras, econémicas, sociales y medioambientales para
satisfacer las necesidades de los visitantes, de la industria, del entorno y de las comu-
nidades anfitrionas” (parr. 1). Al respecto, Virgen (2014) puntualiza que “hoy en dia no
hay desarrollo ni gestién del turismo si la planificacion y la gestién no estan fundadas
sobre solidas bases de sostenibilidad” (p. 206). Es decir, cuando la planificacién se
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efecttia sin suficiente informacion sobre las repercusiones sociales y ambientales de
la actividad, el bienestar del destino se torna vulnerable a los impactos negativos de la
actividad turistica. En este sentido, la planificacién es una herramienta necesaria en
el disefio de un producto turistico y lo ideal, es que esta herramienta se realice en un
marco sostenible. Por tanto, los indicadores constituyen un sistema de alerta temprana
que permite, a los gestores de estos lugares, prever los riesgos potenciales y adoptar
las medidas pertinentes para cada situacién (OMT, 2009). A través de estos es posible
formular medidas para mantener los atractivos turisticos, incrementar los beneficios
economicos, elevar el nivel y la calidad de vida de las comunidades y lograr una expe-
riencia satisfactoria para los visitantes (Ibafiez & Angeles, 2012).

Sin embargo, haciendo caso omiso a la importancia de la planificacién, muchos
destinos por falta de conocimiento sobre practicas de turismo sostenible han sufrido
serios dafios en su estructura social, provocando la pérdida de tradiciones, costumbres,
ceremonias religiosas, lengua, vestimenta y otras manifestaciones culturales de los
residentes, o simplemente la desintegracion de proyectos que pudieron, con una mejor
planificacion, obtener resultados exitosos.

Tal es el caso del estado de Tabasco, localizado al sureste del pais con una pobla-
cién total de 2 395 272 habitantes (Secretaria de Economia en México, SE, 2015). En
esta entidad habita la menor parte de grupos indigenas de México, las lenguas mas
habladas son: el Chontal de Tabasco (37 072 hablantes), el chol (13 840 hablantes), el
tzeltal (2 849 hablantes) y el tzotzil (1 379 hablantes). De esta manera, existen 60 526
personas que hablan alguna lengua indigena, lo que representa el 3% de la poblacion
total (INEGI, 2010).

Es evidente el potencial de crecimiento turistico en el estado debido a sus atrac-
tivos naturales y diversidad cultural (Programa Especial de Turismo, PET, 2014), esta
ultima principalmente en los municipios de Villahermosa, Nacajuca y Macuspana,
donde se concentra la mayor cantidad de poblacion indigena (Flores, 2006). Sin embar-
go, al 2016, el 50,9% de la poblacién tabasquefia vive en situacién de pobrezay el 11,8%
en pobreza extrema (CONEVAL, 2017). Dichas localidades no cuentan con ingresos
econémicos suficientes para cubrir sus necesidades basicas de alimentacion, vivienda,
vestido, educacion, etc.

Las cifras expuestas revelan la necesidad de conservar el patrimonio cultural
que ha sobrevivido a diversas situaciones hostiles, pues ademads del notable rezago
social, se presume la falta de planificacién en el fracaso de muchos proyectos turisti-
cos en el Estado, tal es el caso de la Reserva Ecolégica Rio Playa en Comalcalco, Agua
Selva en Huimanguillo, o el parador turistico de Tucta en los camellones chontales de
Nacajuca, por mencionar algunos (Liévano, Juarez & Maz6, 2014; Maz6, 2010).

Considerando el papel que juegan los pueblos indigenas en el turismo, el
conocimiento de nuevas culturas y experiencias con el entorno natural es oportuno
aprovechar esta demanda, sin perder el sentido de conservacién y proteccién de las
tradiciones que atesoran las zonas indigenas tabasquefias. Lo cual puede lograrse
fomentando las practicas del turismo sostenible en comunidades que, aunque carecen
de preparacion técnica, cuentan con el potencial para desarrollar la actividad. Tal es el
caso de las comunidades Mayas Chontales de Nacajuca. Al respecto, se sabe que estas
comunidades cuentan con caracteristicas con potencial turistico, especialmente para la
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préctica del ecoturismo y aquellas relacionadas con los recursos artesanales (Sanchez
& Lépez, 2011; Flores, 2011; Rivera et al., 2008).

El marco contextual de esta investigacién se centra en un estudio de caso refe-
rente a las comunidades indigenas Mayas Chontales de Nacajuca, Tabasco y su actua-
cién como parte de la oferta turistica del corredor Blji Yokot'an. La oferta turistica del
corredor Biji Yokot'an se integra en dos municipios: Jalpa de Méndez y Nacajuca. Su
principal oferta corresponde a la realizacién de actividades inmersas en el turismo de
naturaleza, especificamente ecoturismo y turismo rural; destacandose aqui la gastro-
nomia, recursos naturales, cultura, historia y artesanias. Actualmente, el corredor Biji
Yokot'an cuenta con trece recursos turisticos clasificados en: tres recursos naturales,
cinco recursos culturales y cinco recursos histéricos monumentales.

La oferta principal de las comunidades Mayas Chontales es la elaboracién de
artesanias de diferentes clases, cuyos precios varian en funcién de diversos factores:
el proveedor, el tamafio de la artesania, la calidad de la materia prima e incluso la
ubicacién del punto de venta. Estas se elaboran a base recursos que forman parte de
la vegetacién de la localidad y los artesanos pueden conseguirlos con facilidad (Véase
tabla 1). A excepcién del mimbre y el rattdn que se transportan desde Tapijulapa y
ciudad de México.

Tabla 1. Uso de la vegetacion en elaboracion de artesanias

Nombre comin

Nombre cientifico

Artesanias

Cainita Cyperus canus Sandalias, carpetas, petates
Carrizo Phagmites australis Cestos, canastas

Cedro rojo Cederla odorata Tambores

Coco Cocos nucifera Figuras de ornato
Espadillo Gladiolus spp Abanico

Guano redondo Sabal mexicana Sombreros

Jacinto Eichhornia crassipes Porta retratos, abanicos, cajas, cojines
Jicaro Crescentia alata Jicara

Joloche Zea maiz Flores artificiales

Jolocin Heliocarpus appendiculatus Pelo de mascaras

Junco Scirpus lacustris Cortinas, manteles

Madera de sauce

Salix chilemnis

Mascaras, llaveros, figuras talladas

Mango Manguifera indica Cayucos

Palma real Roystonia regia Abanicos

Mimbre Salix Muebles y cestos

Rattan Calameae Muebles

Tule Taxodium mucronato Jarrones, canastas, figuras de ornato

Fuente: elaboracion propia a partir de la aplicacion de encuestas y Pérez (2007).
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El planteamiento de la investigacién cuestiona: ¢la actividad turistica realizada
en las comunidades Mayas Chontales es percibida como sostenible entre sus habitan-
tes? para responder a la pregunta de investigacion, el trabajo se bas6 en una Guia de
Indicadores de Desarrollo Sostenibles para destino turisticos propuesta por la OMT
(2009), la cual refiere a la sostenibilidad del turismo, especificamente se aborda el
grado de integracion y participacién de la comunidad en la planificacion de actividades
turfsticas.

2. Materiales y métodos

El disefio metodolégico utilizado estd basado en un enfoque mixto de la investiga-
cién, ya que implicé la recoleccion y andlisis de informacion cuantitativa y cualita-
tiva. El procedimiento se concentra basicamente en dos etapas: la primera consistié
en la recopilacién, clasificacion y andlisis de informacién documental referente a la
actuacion de los artesanos, la poblacién local, y el turista; la cual se obtuvo a par-
tir de fuentes secundarias como fasciculos, publicaciones en peridédicos y revistas
cientificas, censos poblacionales, boletines, informes, libros, tesis de licenciatura y
posgrado, planes y programas, enciclopedias, asi como sitios electrénicos de organis-
mos oficiales como la OMT y SECTUR, principalmente. Y en una segunda etapa se
realizo el trabajo de campo que ha combinado las técnicas de la entrevista, encuesta
y observacion.

La investigacién de campo se desarrollé mediante el Disefio Exploratorio
Secuencial, DEXPLOS, entendido como un disefio que integra “una fase inicial de
recoleccién de andlisis de datos cualitativos seguida de otra donde se recaban y ana-
lizan datos cuantitativos” (Herndndez, Fernandez & Baptista, 2010, p. 551).

Tal como senala el DEXPLOS en su modalidad comparativa, la primera fase
de la investigacion se concret6 en la recolecciéon y anélisis de datos cualitativos, para
lo cual se realizaron entrevistas dirigidas a dos informantes clave: el Director de
Fomento Econémico y Turismo del municipio de Nacajuca, DFET, y un sacerdote
catolico quien tiene a cargo la coordinacién e integracion de las comunidades Mayas
Chontales. Con el primero se indagé acerca del trabajo conjunto y la planificaciéon
de proyectos turisticos con los artesanos, ademas proporcioné informacion relevante
sobre la estructura y ubicacién de las zonas artesanales, lo cual permitié identifi-
car las zonas indigenas idéneas para llevar a cabo la investigacién. Por su parte, el
sacerdote constituy6é una fuente de informacién valiosa respecto al comportamiento
y la participacién de los pobladores en las fiestas y tradiciones locales. Cabe sefialar
que sus creencias indigenas se alimentan principalmente de su tradicién religiosa, y
siendo el catolicismo la religion predominante con el 73% de feligreses en el munici-
pio (Plan Municipal de Desarrollo, PMD, 2015), el conocimiento y la experiencia del
sacerdote aportarian informacion relevante al estudio.

En la primera fase, se seleccionaron las comunidades con base en su partici-
pacion turistica-artesanal, por lo que se buscé a comunidades histéricamente recono-
cidas por su vocacion artesanal y que forman parte de la oferta del corredor turistico
Biji Yokot'an. Es asi que se seleccionaron las comunidades que cumplieron con ambos
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criterios: Tucta, Mazateupa, Tecoluta 1ra. y Tecoluta 2da., lo cual facilit6 la busqueda
de informacién, ademas de disminuir los costos econémicos y de tiempo.

Posteriormente se calcul6 el tamafio de la muestra usando la estimacién de
una proporcion a través de la siguiente féormula:

P(1-P)

=

Donde:

n = Tamafio de la muestra

P = Parametro

= error de la estimacién

= valor de z que delimita un area de a su derecha en la curva normal.
N = Tamarfio de la poblacion

De esta manera se realizé un muestreo aleatorio, donde cualquiera de los indi-
viduos de una poblacién tuvo la misma probabilidad de ser elegido (Gémez, 2012).
Asi se imprimieron un total de 304 cuestionarios, 78 para Tucta, 81 a Mazateupa, 69
a Tecoluta 1ra. y 76 a Tecoluta 2da.

En la segunda fase se inici6 la recopilacién de informacién cuantitativa a tra-
vés de encuestas. La fuente de informacion en esta etapa fue la poblacién receptora
y los artesanos. Los cuestionarios fueron dirigidos a personas mayores de edad, prin-
cipalmente padres de familia. Se encuestaron en su mayoria mujeres entre los 30 y
50 afios de edad, sobre todo en las comunidades Tucta, Tecoluta 1ra. y Tecoluta 2da.,
donde regularmente se les encontraba realizando labores domésticas. En el caso de
Mazateupa prevalecieron las encuestas a los hombres, la mayoria de ellos se encon-
traban en sus hogares atendiendo algiin negocio de artesanias o abarrotes.

Respecto a los instrumentos de investigaciéon para las entrevistas y encuestas,
se abordaron diversas tematicas referentes a la accesibilidad de informacién respecto
a la actividad del turismo sostenible y a la participacién de la comunidad local en
la toma de decisiones de proyectos turisticos. Los cuestionarios para las entrevistas
incluyen, ademas de las categorias que refieren a los indicadores de sostenibilidad,
algunos aspectos demograficos y funciones laborales de los entrevistados; por su
parte los cuestionarios para las encuestas abordan aspectos demograficos, socioeco-
némicos y socioculturales. En el caso especifico del cuestionario a los artesanos se
considerdé pertinente agregar un apartado que proporcionara informacién descriptiva
de las caracteristicas de las artesanias, dado que dichos productos constituyen el
atractivo turistico principal de sus comunidades (Véase tabla 2).
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Tabla 2. Estructura de los instrumentos de investigacion

Categoria -
Instrumentos S e Items
de analisis
. Nombre
Aspectos demogriéfico .
Origen
Principal funcién
. Funciones Tiempo en el cargo
Entrevista s . .
o laborales Proyectos turisticos que se han trabajado o trabajan
a la coordinacion
actualmente
de Fomento
Econémico Medios utilizados para promover el turismo sostenible
y Turismo Informacién del turismo en el destino
(1) L. . . | Acceso a la informacién
Toma de conciencia y partici- . . .
. . Comprension del concepto de planificacion del tu-
pacion de la comunidad R .
rismo sostenible
Comprensién de la préctica del turismo sostenible
Comprensién de los efectos del turismo
Nombre
Aspectos demogréficos X
P € Comunidad
Entrevista .
. .. . Nombre de la Iglesia
a lider religioso Funciones laborales . .. .
2) Tiempo como ministro en la comunidad
Toma de conciencia y partici- P s .
. . Aborda todos los items indicados en el instrumento 1
pacion de la comunidad
Edad
Demogriafico Sexo
S Tamarfio de familia
Lugar de origen
Cuestionario . - Escolaridad
. Socioeconémico .
a residentes locales Ocupacién
® bl de | d
. Hablante de lengua indigena
Sociocultural L g g
Religion
Toma de conciencia y partici- P o1 .
. . Aborda todos los items indicados en el instrumento 1
pacién de la comunidad
Edad
Demografico Sexo
S Tamaiio de familia
Lugar de origen
. . Escolaridad
Socioeconémico .
Ocupacién
Cuestionario —
a los artesanos Sociocultural Hablante de lengua indigena
) Religion
Toma de conciencia y partici- | Negocios con principios del turismo sostenible
pacion de la comunidad Mis todos los items indicados en el instrumento 1
Tipos de artesanias
Descripcion de las artesanias | Proceso de elaboracién
Precios
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La aplicacién de cada cuestionario duré alrededor de 10 minutos. La estructura
de las preguntas incluyeron preguntas cerradas, opcién multiple, afirmaciones con
respuestas basadas en la escala Likert de cinco puntos que va desde la categoria «muy
de acuerdo» a la categoria «muy en desacuerdo» y finalmente se plantearon preguntas
abiertas que dieron pauta al entrevistado para expresar su opinioén respecto al tema.

En la tercera fase de la investigacién se compara e integra la interpretacién de
los datos, el analisis de los resultados se realizé utilizando la herramienta Excel de la
paqueteria office 2010, para los datos cuantitativos, a través del cual se generaron las
tablas y graficas necesarias. Finalmente, Los datos cualitativos que resultaron de las
entrevistas se trabajaron en Atlas-ti 8 Windows.

3. Analisis y resultados

3.1 Aspectos sociodemogrdficos, socioeconémicos y socioculturales de la
comunidad

Las comunidades estudiadas tienen caracteristicas demograficas muy similares, en
principio se trata de comunidades rurales, con una poblacién menor a 2 500 habitantes
(Véase tabla 3). Asimismo, més del 50% de sus hogares son habitados por un promedio
de cuatro a seis personas (Liévano, 2016).

Tabla 3. Nimero poblacional de la zona de estudio

Tucta Mazateupa Tecoluta 1ra. Tecoluta 2da.
Habitantes 2015 2 304 1689 1132
Hogares 418 531 354 245

Como es caracteristico de comunidades rurales, en la zona se percibe cierto
rezago educativo. El 34% de los encuestados no ha concluido el nivel primaria, el 22%
ha concluido la secundaria, el 16% logré concluir el nivel medio superior (preparato-
ria o bachillerato) y solo un 6% ha logrado terminar sus estudios universitarios. Cabe
sefialar que las comunidades Tecoluta 2da. y Mazateupa presentan un nivel més alto de
rezago educativo con 44 y 39% de poblacién sin estudios respectivamente. Tucta con el
10% de sus habitantes logra un mayor alcance en estudios universitarios. Cabe sefialar
que estos resultados corresponden en su mayoria a mujeres, ya que fue el género pre-
valeciente durante las encuestas.

Las mujeres adultas se dedican a las labores del hogar. Las mas j6venes trabajan
en el sector terciario fuera de su comunidad o bien se encuentran estudiando la prepa-
ratoria o universidad. Los hombres realizan principalmente actividades primarias, ya
sea de pesca o agricultura. Sin embargo, en el caso especifico de Mazateupa, seguido
por Tucta, existe un ntimero considerable de negocios familiares de artesanias, lo cual
complementa los ingresos econémicos de los pobladores.

Cabe senalar que en la localidad también existen profesores que laboran en
escuelas bilingiies de la misma comunidad, donde se ensefia a los nifios en lenguaje
castellano y chontal. Esta tltima es hablada en las cuatro comunidades por mas del
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87% de los hogares. Los padres de familia procuran la preservacién de la lengua ense-
fidandola a sus hijos desde muy pequerios, por lo que muchos nifios dominan la lengua
chontal y el castellano a la edad de 5 afios, sobre todo en las comunidades Tecoluta 1ra.
y Tecoluta 2da., donde no existe una interaccion turistica constante (Véase figura 1).

Es también evidente que en Tucta ha habido una pérdida mayoritaria de la len-
gua chontal, habiendo un 27% de encuestados que no hablan dicha lengua. El 40% de
encuestados en esta comunidad son amas de casa, cuyas actividades se concentran en
su hogar realizando labores que no implican su traslado constante a lugares fuera de
su entorno. Es probable que el jefe de familia e hijos, quienes tienen mayor interaccion
con el entorno exterior debido al trabajo y estudios, presenten un grado mas elevado
de pérdida de la lengua.

Figura 1. Nimero de hablantes de lengua indigena chontal

80 97%
85%
94%
0
60 73%
40
27%
20
15% .
[— . 3%
_ [ )
0
Mazateupa Tucta Tecoluta Tra Tecoluta 2da
i Si habla lengua chontal |d No habla lengua chontal

Respecto a la religién que profesan dichas comunidades, el catolicismo es con
mas del 85% de feligreses la religion predominante, a esta cifra le sigue una minoria de
evangélicos, entre ellos pentecostés, presbiterianos y adventistas. Cabe sefialar que el
catolicismo en México se perfila como una de las religiones con mayores festividades.
Especificamente en la cultura chontal, lo cual ha contribuido también a la diversifi-
cacién de su oferta turistica, pues las celebraciones de los pueblos indigenas son un
importante atractivo cultural para los turistas.

3.2 Toma de conciencia y participacion de la comunidad

La mayoria de los artesanos iniciaron con esta actividad desde muy pequefios, teniendo
en promedio diez afios de edad; tradicién que quieren inculcar también a sus hijos. Sin
embargo, en la actualidad esta tradicion al igual que el habla de la lengua indigena se
ha perdido en muchos nifios y jévenes de la comunidad. Al respecto, uno de los infor-
mantes clave report6 que en los tltimos diez afios el comportamiento de los pobladores
ha cambiado en diversos aspectos, por ejemplo, ha menguado el namero de participan-
tes en las practicas culturales, es decir: celebraciones a los santos, las ferias, ofrendas,
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danzas, etc.; ademas coment6 que los jévenes son cada vez mas independientes; e inclu-
so retomo que se esta perdiendo la lengua chontal en los nifios y jévenes de la localidad.

En Tecoluta 1ra. y 2da., se reporté una gran cantidad de artesanos que no tie-
nen un negocio establecido, las amas de casa elaboran los tejidos de guano y estos son
vendidos en $10 pesos a otras comunidades que realizan el acabado de la artesania,
transforméndola en un objeto util. Los artesanos refieren que sus ingresos son por
lo menos en un 30% gracias a la venta de artesanias aunque esta no sea su principal
actividad econémica.

Aunque la mayoria de los pobladores desconocen que la elaboracién de artesa-
nias forma parte de un atractivo turistico, durante el recorrido en campo se observé que
mas del 50% de los habitantes en las cuatro comunidades llevan a cabo esta actividad,
ya sea para su venta directa a los turistas o bien para su venta a otras comunidades.

Al indagar sobre la mayor inquietud que tiene la poblacién con respecto al turis-
mo en su comunidad, las respuestas de los encuestados en Tucta y Mazateupa dejaron
ver contrariedad en los habitantes con respecto a proyectos turisticos anteriores (Véase
tabla 4). Por su parte, en Tecoluta 1ra. y Tecoluta 2da. se insistia en la necesidad de
mejorar la infraestructura de sus calles para que los turistas puedan tener acceso a sus
comunidades.

Tabla 4. Inquietudes con respecto a la actividad turistica

Comunidad Inquietud

«No hay integracion en la comunidad»
Tucta «Existe una falta de conocimiento de las personas responsables de ejecutar
proyectos»

«Me gustaria que hubiera més turismo»
Mazateupa «La comunidad no se ve bonita como para que los turistas se queden»
«No hay apoyo para todos los artesanos»

«Aqui no hay turistas»

Tecol 1ra. . .
ecoluta Ira «El mal estado de las carreteras no deja que pasen los turistas»

«Me gustaria que el turismo llegue hasta aqui»

Tecoluta 2da. ) - . .
«Al gobierno no le preocupa invertir aqui»

Al respecto, ninguno de los encuestados ha presentado sus inconformidades o
ideas ante las autoridades, pues consideran que su comunidad no es un sitio turistico y
por lo tanto no seran tomados en cuenta. Sin embargo, el 95% de los encuestados con-
sideran que en el turismo se pueden encontrar nuevas oportunidades de esparcimiento
y un 20% coincide en que deberian llevarse a cabo proyectos que estimulen la venta de
artesanias y recorridos turisticos en la laguna o a la orilla del rio.

El caso de los artesanos en Nacajuca es contradictorio a la premisa de la
participacién comunitaria, ya que la mayoria de ellos se ha negado a participar con
el Ayuntamiento en las exposiciones que se organizan. En este sentido, son apenas
una minoria quienes logran publicitar sus productos en las ferias de Villahermosa o
Nacajuca.
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Aunado a lo anterior, la DFET carece de un plan que permita el establecimiento
de metas y objetivos especificos que impulsen el desarrollo turistico y menos aun que
involucre a la comunidad artesanal, tampoco se realizan informes sobre el desarrollo
econémico y social de las comunidades productoras de artesanias. Al respecto, Sanchez
& Lépez (2011) afirman que:

Es muy importante la incorporacion de poblacion local mediante metodologias participati-
vas para generacion de proyectos... Por lo cual, deben interiorizar en la problemdtica local,
mediante recorridos dentro del drea, para lograr la sensibilidad social, econdémica y ambien-
tal para el manejo sustentable de los recursos... (p. 87).

Los encuestados refieren que desconocen de la existencia de planes o estrategias
que los involucren en la elaboracién de proyectos turisticos. Ademas, pocos pobladores
asisten a reuniones comunitarias y los que asisten aseguran que no se tratan temas rela-
cionados con la actividad turistica.

De las comunidades estudiadas, Tucta y Mazateupa tienen conocimiento de que
su comunidad se encuentra ofertada turisticamente, por lo que se facilité la aplicacion
de los cuestionarios, pues la mayoria de sus pobladores son personas que han tenido
contacto con turistas. Caso contrario es el de las comunidades Tecoluta 1ra. y Tecoluta
2da., donde se percibe un completo desconocimiento de turismo por parte de los pobla-
dores, lo cual dificult6 la aplicacién del cuestionario. Sin embargo, lo anterior dejé ver
un indicio de respuesta a la pregunta de investigacién planteada al inicio, pues uno de
los principales indicadores para identificar la sostenibilidad en un destino turistico es
que la poblacion tenga conocimiento de que forma parte de dicha actividad.

Se pudo constatar que la poblacién no comprende lo que implica la actividad
turistica y menos atn conocen el significado de sostenibilidad, ya que en las comu-
nidades Mayas Chontales no se promueve la practica del turismo sostenible. Incluso,
muchos artesanos ni siquiera habian escuchado dicho término (Véase figura 2), conse-
cuentemente también desconocen su significado.

Figura 2. Conocimiento de los encuestados
acerca del turismo sostenible
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No obstante, mas del 70% de los encuestados en cada comunidad, refieren que
estan interesados en recibir cursos de capacitacion sobre el desarrollo del turismo sos-
tenible, lo cual constituye un buen pronéstico para proyectos futuros.

4. Discusion y conclusiones

Es importante mencionar que “existe una relacién compleja y en constante evolucion
entre el turismo indigena y los conceptos y practicas del turismo sostenible” (Carr,
Ruhanen, & Whitford, 2016, p. 1067). Esta complejidad se debe principalmente al hecho
de que a través de actividades como el turismo, muchos pueblos indigenas han sido
colonizados, siendo despojados de sus tierras y negandoseles el derecho total o parcial
de acceder a los recursos naturales, historicos y culturales de sus localidades, los cuales
pueden sustentar sus necesidades basicas de alimentacién (Carr et al., 2016). Dada esta
situacion, la aplicacién de los indicadores de sostenibilidad es una herramienta necesa-
ria en planificacién de actividades turisticas, pues a través de ellos se pueden adoptar
medidas tempranas para prevenir los impactos negativos de la actividad turistica.

La aplicacién de los indicadores en las comunidades Mayas Chontales tuvo
mas limitaciones de las esperadas, las caracteristicas que presentan dichas comu-
nidades discrepan con centros turisticos comunes, por lo que durante el proceso de
investigacién los instrumentos se adaptaron a las caracteristicas socioculturales de la
comunidad.

La investigacion arroj6 respuestas homogéneas en las cuatro comunidades. Los
habitantes perciben el turismo como una actividad donde pueden encontrarse nuevas
oportunidades de esparcimiento, pese a que se muestran decepcionados por proyectos
turisticos anteriores. No obstante, expresan su deseo por que exista en sus comunida-
des una mayor afluencia turistica en los préximos afios.

Butler & Hinch (2007) exponen la importancia de que los pobladores de comu-
nidades indigenas estén informados sobre la actividad turistica, ya que a menudo es
una experiencia nueva para ellos. Sin embargo, la investigacién muestra un evidente
desconocimiento de las practicas de turismo sostenible por parte de los pobladores,
incluyendo a los prestadores de servicios y a los agentes encargados de la planifica-
cion; lo cual demanda e invita a poner en marcha programas de capacitaciéon en el
area de sostenibilidad turistica donde participen todos los agentes involucrados, ya
que el conocimiento de esta practica es la base para la toma de decisiones acertadas
en futuros proyectos.

Las comunidades Mayas Chontales, representan una oportunidad de desarro-
llo para el municipio, la riqueza cultural que albergan puede ser el detonante para la
elaboracién de diversos proyectos. Sin embargo, los casos exitosos no se basan en la
belleza de sus recursos, el éxito lleva implicito un esfuerzo conjunto de trabajo y pla-
neacion estratégica en beneficio de la comunidad.

En este sentido, se torna necesaria la participacion del gobierno; empresas del
sector privado; artesanos, restauranteros, y otros negocios; escuelas de todos los niveles
educativos; profesionistas especializados en areas diversas; biélogos, ambientalistas,
socidlogos, economistas, etc.; el sector salud; seguridad; pero sobre todo la poblaciéon
local, pues esta recibira el mayor impacto de la actividad turistica. Por lo tanto, se plan-
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tea la necesidad de disefiar un plan estratégico de desarrollo turistico donde participe
la poblacion local, aunado a la elaboracién de proyectos sostenibles que diversifiquen
la oferta actual y que se realicen reuniones comunitarias periédicas donde se registren
avances, quejas o sugerencias en la puesta en marcha de cada proyecto.

Por otra parte, es importante realizar capacitaciones periddicas para los presta-
dores de servicios turisticos: restauranteros, artesanos, hoteleros, guias, transportistas,
etc., brindandoles la informacién necesaria para desempeniarse eficientemente en sus
actividades diarias. Ademads, es importante gestionar los recursos necesarios para la
construccién, mantenimiento y remodelacion de las carreteras en las comunidades
Mayas Chontales. Asi como la implementacion de una adecuada sefializacién dentro
de la zona Maya Chontal.

Con el fin de fomentar en los nifios y adolescentes sus raices, tradiciones y
lengua de origen, es importante construir un espacio donde se lleven a cabo exposi-
ciones bimestrales de artesanias y gastronomia tipica del municipio, asimismo que se
impartan talleres infantiles de educacién ambiental y cultural. Finalmente, se propone
sensibilizar a la poblacién y prestadores de servicios, acerca de las practicas de turis-
mo sostenible. Trabajar en la consolidacién de este enfoque de manera que repercuta
en la reparticion justa de los bienes generados por el turismo, en la seguridad de la
comunidad, en la capacitacién de los prestadores de servicios y en todas las areas que
se requiera.
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Resumen

A través de las redes sociales es posible crear una comunidad virtual alrededor de una marca, permitiendo a los usua-
rios que lo deseen informarse e interaccionar con las publicaciones realizadas por la misma. En este contexto desta-
can las redes sociales como canales para obtener y difundir informacion sobre experiencias de viaje, siendo de gran
influencia por parte de los turistas a la hora de tomar una decisién de compra. De esta manera, es de interés conocer
como los destinos turisticos utilizan estas redes sociales para realizar sus estrategias de marketing. Asi, el objetivo del
presente estudio es analizar la actividad y efectividad de las redes sociales oficiales para la promocién turistica de los
paises iberoamericanos. Para ello se consideran las variables de «presencia», «engagement» y «tipo de publicaciones»
que se miden a través de una serie de indicadores de rendimiento mediante la herramienta de analisis online Fanpage
Karma®. Los resultados especifican que cada red social puede ser utilizada para un objetivo en particular. Facebook
destaca como la principal red social mas completa para la promocion del destino turistico con un mayor nimero de
seguidores. Instagram se convierte en la red social principal para general una mayor interaccién con los usuarios mien-
tras Twitter va evolucionando a un canal de noticias y comunicacién. Destacar también la importancia del caracter
visual de las publicaciones para el ambito turistico, siendo las que mas interacciones suelen generar.

Abstract

Through social networks it is possible to create a virtual community around a brand allowing users who wish to inform them-
selves and interact with the publications made by the brand itself. In this context, these social networks stand out as a channel
to obtain and disseminate information on travel experiences, being of great influence on the part of tourists when making a
purchase decision. In this way, it is interesting to know how tourist destinations use these social networks to carry out their
marketing strategies. Thus, the objective of this study is to analyze the activity and effectiveness of official social networks
for tourism promotion in Ibero-American countries. To do this, we consider the variables of “presence”, “engagement” and
“type of publications” that are measured through a series of performance indicators using the online analysis tool Fanpage
Karma®. The results specify that each social network can be used for a particular goal. Facebook stands out as the most
complete social network for the promotion of tourist destination with a greater number of followers. Instagram becomes the
main social network for general greater interaction with users while Twitter evolves into a news and communication channel.
Also highlight the importance of the visual nature of publications for the tourism sector, being those that most often generate
interactions of the social networks studied are useful according to the objective to be achieved.
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1. Introduccion

Una comunidad virtual alrededor de una marca es un grupo especializado construido
sobre un conjunto estructurado de relaciones sociales entre admiradores de produc-
tos o servicios de una marca especifica (Pathak, & Pathak-Shelat, 2017). La razon
por el cual las marcas establecen una comunidad virtual alrededor de ellas puede
explicarse por su deseo de fortalecer la construccién de marca a través de la retroali-
mentacion que ofrece la relacién establecida con los consumidores (Gummerus et al.,
2012). Una comunidad de marca exitosa puede ayudar a fortalecer la lealtad de marca
de los consumidores y servir como un canal para la comunicacién y el intercambio
de conocimiento entre las marcas y los consumidores, asi como entre los propios
consumidores (Bruhn et al, 2014). Ademas, la investigacién empirica ha demostra-
do que los consumidores que participan en comunidades de marcas tienden a tener
una relaciéon mas profunda y mas estrecha con la marca que aquellos que no lo son
(v.gr. Laroche et al., 2013; Potgieter & Naidoo, 2017; Rosenthal & Brito, 2017). Por lo
tanto, las comunidades de marcas en linea funcionan no solo como un canal para que
las entidades se comuniquen con los clientes, sino también como una herramienta
importante para construir relaciones con los clientes.

En la actualidad, un gran namero de personas dispuestas a viajar a un destino
turistico eligen las alternativas de comunicacion y planificacion en linea, entre las
que destacan las redes sociales (Dina & Sabou, 2012). Asi, la oferta turistica opta por
adaptarse a la nueva tendencia de comportamiento de los turistas, volviéndose cada
vez mas activas en las redes sociales, que han revolucionado las interacciones comu-
nicativas y, en consecuencia, la comercializacién de destinos turisticos y estrategias
empresariales (Sotiriadis & van Zyl, 2013).

La medicién del valor de un negocio desde las Tecnologias de la Informacién
y la Comunicacién ha sido tradicionalmente problematica, lo que se extiende a los
medios sociales (Stockdale et al., 2012; Geho et al.,, 2011). Los medios sociales son
diferentes a los medios tradicionales, por lo tanto, requieren un enfoque diferente
para su medicion. Si bien el impacto de la actividad online se puede medir utilizando
métricas cuantitativas definidas, las redes sociales generan una cantidad considera-
ble de datos cualitativos que las métricas tradicionales, por si solas, no pueden abor-
dar o cuantificar en términos monetarios (Fisher, 2009).

De esta manera, el objetivo del presente estudio es analizar la actividad y
efectividad de las redes sociales oficiales para la promocién turistica de los paises
iberoamericanos a través de la medicién de una serie de indicadores de rendimiento
mediante la herramienta de analisis online Fanpage Karma®. En este caso la mues-
tra de paises iberoamericanos seleccionados para el estudio son los 22 miembros de
la Secretaria General Iberoamericana': Andorra, Argentina, Bolivia, Brasil, Chile,
Colombia, Costa Rica, Cuba, Ecuador, El Salvador, Espafia, Guatemala, Honduras,
México, Nicaragua, Panamd, Paraguay, Peru, Portugal, Republica Dominicana,
Uruguay y Venezuela.

1 Disponible en linea en: http://segib.org/
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2. Marco teérico

2.1. Importancia del sector turistico a nivel mundial

El turismo es la industria de servicios mas grande del mundo, considerandose uno de
los sectores de mayor importancia en muchos paises y uno de los principales motores
de la economia mundial, cuya importancia es cada vez mayor (Devi, 2015), siendo
en la actualidad uno de los cinco sectores que proporcionan mas ingresos en el 83%
de los paises y la principal fuente de moneda extranjera en el 38% de los paises en el
afo 2016 (OMT, 2017).

Segun el estudio realizado por World Travel & Tourism Council (WTTC, 2017),
el turismo es un sector clave para el desarrollo econémico y la creacién de empleo
en todo el mundo. Respecto al desarrollo econémico, en 2016 el turismo contribuyé
directamente con 2,3 billones de délares a la economia mundial, lo que equivale al
10,2% del PIB mundial. Esta contribucién al PIB crecié un 3,1% en 2016, por enci-
ma del conjunto de la economia mundial, que crecié un 2,5%. Ademas de superar el
crecimiento econémico mundial, el sector turistico también rebasé a otros sectores
econoémicos globales importantes en 2016. Especificamente, el crecimiento directo
del PIB referido al turismo fue mas fuerte que el crecimiento registrado en los servi-
cios financieros y empresariales, la distribucién y el transporte, y solo fue ligeramente
menor que el crecimiento del sector de las comunicaciones.

En lo que respecta a la creacion de empleo, el estudio de WTTC (2017) especi-
fica que en 2016 el turismo contribuy6 directamente a la creacién de 109 millones de
empleos, aproximadamente 1 de cada 10 en todo el mundo. La contribucién directa
del turismo al empleo creci6é un 1,8% en 2016 con respecto al aflo anterior, lo que
significa que casi 2 millones de empleos netos adicionales fueron generados directa-
mente por el sector y un total de alrededor de 6 millones de nuevos empleos creados
como resultado de la actividad.

Segun el precitado estudio de WTTC (2017), las perspectivas de futuro son
también positivas. En el afio 2017 se prevé que la contribucién total del turismo a
la economia mundial crezca un 3,5%. Se espera un sélido crecimiento continuo a
escala mundial entre los principales indicadores econémicos de la contribucién al
PIB, la creacién de empleo, la inversién y las exportaciones. Un desafio clave para el
turismo en 2017 sera una desaceleracion general en el poder de consumo que afectara
al gasto, debido a la combinacién de una inflacién mas alta causada por la recupera-
cién de los precios del petréleo —que podria tener impactos negativos para las tarifas
aéreas—, el aumento del coste de la deuda a medida que aumentan los tipos de interés
y una desaceleracién de la creacién de empleo en todo el mundo. La previsiéon para
los proximos diez afnos es atiin mejor, pues se espera que la contribucién directa de
turismo al PIB crezca un promedio de 3,9% y genere mas de 380 millones de empleos
en todo el mundo.

2.2. Las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) y los me-
dios sociales en el sector turistico

Las TIC han cambiado la manera en que se informa sobre el turismo y la forma
en que las compaifiias y comunidades turisticas trabajan en el disefio y la comer-
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cializacion de sus productos, del mismo modo en que se ha transformado la
forma en que los turistas planifican, reservan y viven sus experiencias turisticas
(Munar, 2012).

Ferra & Cardona (2015) consideran que las TIC forman parte de la cultura
actual y amplian las posibilidades de desarrollo social personal. Suele incluirse en el
concepto TIC no solamente la informatica y sus tecnologias asociadas, telematica y
multimedia, sino también los medios de comunicacién de todo tipo: los medios de
comunicacion social y los medios de comunicacién interpersonales tradicionales con
soporte tecnolégico como el teléfono.

Seguin Xiang & Gretzel (2010), la web 2.0 ha sido el principio de dos tenden-
cias fundamentales: la aparicion de los medios sociales y el aumento en la cantidad
de informacion que se puede encontrar. Estos son dos elementos que se encuentran
estrechamente vinculados, ya que el aumento de la informacién y los elementos
turisticos en la red se han encontrado con la informacién producida por los usuarios
como consecuencia del surgimiento de la web 2.0 y de los nuevos elementos sociales
relacionados con este avance (Sotiriadis & van Zyl, 2013); y que se combinan con los
datos y contenidos extras que tienen origen en las compaiiias y empresas encargadas
de gestionar los destinos turisticos (Hudson & Thal, 2013).

Ante este panorama, la informacién que se comparte en los medios socia-
les se reconoce como un punto fundamental de informacién que puede facilitar
la programacién de los viajes o incluso puede influenciar en la toma de decisio-
nes de un potencial turista (Kang & Schuett, 2013). Dichos turistas potenciales
suelen verse influenciados por las experiencias y opiniones de terceros a la hora
de tomar decisiones en lo que respecta a su viaje (Zeng & Gerritsen, 2014). Por
razones como las expuestas en precedencia, la web 2.0 y los medios sociales han
transformado la manera en que los usuarios programan y compran sus viajes. De
esta forma, la web 2.0 ha quitado cierta importancia a la web de antafio, ya que
la informacién, hablando desde un punto de vista cuantitativo y cualitativo, ha
mejorado considerablemente, debido a que los propios usuarios amplian dicha
informacién con sus propias experiencias.

Las caracteristicas propias del sector turistico, en general, y del sector hote-
lero, en particular, hacen que sea mayor su repercusiéon en los medios sociales. El
sector turistico, como cualquier sector de servicios, vende productos intangibles que
se caracterizan por ser inseparables, perecederos y heterogéneos, de ahi que el proce-
so de comunicacién sea un elemento vital en la oferta (Sirakaya & Woodside, 2005).
Por esta razén, el uso de los medios sociales ha permitido nuevas posibilidades de
comunicacién y ha proporcionado un impacto sustancial en la demanda y la oferta
turistica (Martinez et al., 2013).

2.3. Medicion del ROI en las redes sociales

Aunque se puede argumentar que solo las ganancias financieras pueden ser medidas
en valor monetario, las ganancias no financieras de los medios sociales pueden ser
igualmente beneficiosas ya que otorgan una rentabilidad intangible, como una mejor
comunicacion con los clientes, la conciencia de marca, entre otras. Sin embargo,
aunque estas consideraciones pueden ser ventajosas para cualquier negocio, medir
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tales beneficios intangibles es problemético. Mientras, algunas métricas, como «el
aumento de seguidores en Facebook o Twitter» no se refieren necesariamente a un
aumento de las ventas, es claro ver que la presencia de una marca a través de las
plataformas de medios sociales, en ultima instancia, puede conducir a la ganancia
financiera (Blanchard, 2012).

El Return On Investment (ROI), o retorno de la inversién, por sus siglas en
inglés, simplemente se refiere a la idea de que algo de valor ha resultado de una
inversiéon de tiempo, energia o dinero. En los circulos financieros, el ROI suele
reducirse a una férmula (Bragg, 2012), que se calcula simplemente restando el
costo de una inversion de los ingresos recibidos de la inversién, dividido por el
mismo costo de inversién. Es normal que las marcas busquen ganancias, pero los
medios sociales no pueden interpretarse tnicamente como una medida de tales
beneficios y por esta razén es importante estar familiarizado con otras formas de
utilizacién del ROI. En primer lugar, si una institucion esta presente en los medios
sociales, es porque ya hay alguien hablando sobre ello y, en segundo lugar, estos
medios no ofrecen nada mas que nuevas maneras de interactuar y comunicarse
con las audiencias y clientes prospectivos. Evitarlos es como negarse a tener un
teléfono o una oficina de atencién al cliente. Ademas, la necesidad de comparar el
Social Media Marketing con la publicidad mas tradicional nos hace perder de vista
el aspecto mas importante de la comunicacién 2.0, que es su bidireccionalidad
(Schmidt, 2014).

No existen unas normas que definan de forma clara y facil cémo se obtie-
nen los datos, cuéles son las métricas mas adecuadas para obtener la informacion
(Leeflang et al., 2014). Cuando se aborda la medicién de la rentabilidad en medios
sociales se contempla un beneficio en valor, el llamado IOR (Impact On Relationship)
o Retorno en Relaciones. El IOR se considera como el valor acumulado que otorga
una persona a una marca, debido al cultivo de esta relacion. El IOR es un valor y se
puede medir su impacto a través de recomendaciones, participacién o lealtad. Los
medios sociales son facilmente rentables para conseguir beneficios no econémicos,
de ahi que se hable también del SROI o ROI Social (Taladriz-Mas, 2013).

Una vez que el foco de retorno de la inversién con respecto a los medios
sociales se ha ampliado, las marcas pueden empezar a considerar el «impacto de las
relaciones» o IOR. Este enfoque se centra en el andlisis de las interacciones de medios
sociales entre una marca y sus fans/seguidores y luego determinar c6mo esa relacion
puede ser fructifera (Geho & Dangelo, 2012).

Para medir este impacto de la relacién se necesita la creacién de un conjunto
de indicadores y métricas tinicas, que midan el impacto en los usuarios y la rentabili-
dad de la marca en la web social y sirva también como analisis competitivo (Gonzalez
Fernandez-Villavicencio, 2016).

Los indicadores clave de desempefio (KPIs, Key Performance Indicator) son
métricas utilizadas para cuantificar objetivos que reflejan el rendimiento de una
organizacién. El acto de monitorizar los indicadores clave de desempefio en tiempo
real se conoce como «monitorizacién de actividad de negocio». Los KPIs son vehicu-
los de comunicacién y suelen estar atados a la estrategia de la organizacién. Por su
parte Castell6 (2012) comenta que un KPI es un indicador clave de rendimiento, una
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variable que esta ligada a un objetivo en los medios sociales y permite monitorizar el
estado de avance o grado de cumplimiento del objetivo. Los KPIs sirven para saber
c6mo dinamizar los canales de la marca en redes sociales ya que los resultados daran
pistas sobre como seguir aplicando la estrategia.

3. Metodologia

3.1. Disevio de investigacion
Para llevar a cabo el analisis se ha tomado como base el modelo PRGS (Presencia,
Respuesta, Generacién y Sugerencia), propuesto por IAB Spain Research para
elaborar su IV Estudio de la Actividad de las marcas en Medios Sociales en los afios
2012-2016. Este modelo ha sido utilizado en diversos estudios como, por ejem-
plo, los realizados por Sanchez & Giraldo (2015), Bueno et al. (2017) y Giraldo &
Martinez (2017).

Este modelo se fundamenta en 4 variables (Presencia, Respuesta, Generacién
y Sugerencia) para medir la actividad y la efectividad de las marcas en redes sociales
(Giraldo & Martinez, 2017):

e P (Presencia): viene dada por el nimero de fans o seguidores y el nimero de pu-
blicaciones que la marca realiza en la pagina. P= n° de seguidores y P= n° de post.

¢ R (Respuesta): viene dada por el nimero de me gusta de los usuarios que los mis-
mos generan ante las publicaciones de la marca. R= likes o me gusta/n® de fans.

* G (Generacién): viene dada por el nimero de comentarios de los usuarios que los
mismos generan ante las publicaciones de la marca. G= comentarios/n° de fans.

e S (Sugerencia) viene dada por el nimero de comparticiones o recomendaciones
de los usuarios que los mismos generan ante las publicaciones de la marca. S=
Compartir/ n° de fans.

Para el presente estudio, las variables de «respuesta», «generacién» y «suge-
rencia» se han unido en una sola variable denominada «engagement», que corres-
ponde a la suma de las tres anteriores. La formulacién y el calculo del «engagement»
ha sido tratada en varios estudios como los de Castell6 (2012), Oviedo-Garcia et al.
(2014) y Buhalis & Mamalakis (2015).

Ademads, como aportacién original al modelo, se ha considerado de interés
para analizar la actividad afiadir la variable «tipo de publicaciones», a través de la
cual se obtiene informacion acerca del tipo de publicaciones de las redes sociales
oficiales de los paises iberoamericanos. De esta manera, la modificacion del modelo
de evaluacién de la presente investigacién toma en consideracion las variables de
«presencia» proveniente del modelo PGRS, «engagement» y «tipo de publicaciones».

Los KPIs utilizados en cada variable para cuantificar los resultados han sido
los siguientes (tabla 1):

ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Gutiérrez Montoya, Guillermo Antonio, Sanchez Jiménez, Miguel Angel & Galiano Coronil, Araceli (2018).
Redes sociales como medio de promocidn turistica en los paises iberoamericanos. Retos, | 5(1), 135-150.

Tabla 1. Variables e indicadores de rendimiento
utilizados en el andlisis junto con su descripcion

Variable Indicadores Descripciéon

Establece el namero de seguidores de la red so-

Numero de seguidores cial del hotel

Presencia -
Numero de publicaciones | Indica cuantas publicaciones ha realizado el
y publicaciones/dia hotel

Indica cual es el nimero total de las interac-
ciones de los usuarios por publicacién de la
péagina mediante la suma de las reacciones (me
gusta, me encanta, sorprendido, risa, etc.), los
comentarios y las veces que se ha compartido
entre el nimero de publicaciones

Nuamero total de interac-
ciones / namero de publi-
caciones

Engagement o
actividad

Indica que tipo de publicaciones se ha realiza-

Publicaciones | Tipo de publicaciones . . .
do, bien en enlaces, videos o imédgenes

3.2. Recopilacion de los datos

Para la medicién de los indicadores de las redes sociales oficiales de los 22 paises ibe-
roamericanos, se ha empleado la herramienta online Fanpage Karma® que permite el
analisis y la monitorizacién de medios sociales. Esta herramienta ha sido utilizada en
varios estudios de investigacion para el andlisis de redes sociales entre los que destacan
(v.gr) los de Jayasingh & Venkatesh (2015), Huertas & Marine-Roig (2016), Martinez-
Fernandez et al. (2015) y Marquez-Dominguez et al. (2017). Ademas, también ha sido
utilizado para la realizacion de estudios turisticos como los de Wozniak et al. (2017) y
Huertas et al. (2015).

En este caso se han seleccionado como objeto de andlisis las redes sociales ofi-
ciales de promocion turistica utilizadas por los 22 paises iberoamericanos por conside-
rarse los mas relevantes para para estudiar el turismo de la zona. De esta manera, se ha
obtenido una base de datos con las redes sociales oficiales de turismo que utilizan estos
22 paises con su enlace correspondiente. Se han tenido en cuenta las redes sociales
de Facebook, Twitter, Instagram y Youtube por considerarse las mas destacadas en el
sector turistico (Beezhotels, 2016). La obtencién de los datos se realiz6 para un periodo
de tiempo de seis meses, correspondientes desde el dia 1 de mayo de 2017 hasta el 31
de octubre de 2017.

4. Resultados

A continuacién, se exponen los resultados obtenidos en el anélisis de las redes socia-
les de los 22 paises iberoamericanos en el periodo de seis meses senalados, teniendo
en cuenta las variables ya comentadas de presencia, engagement y tipo de publica-
ciones. En los apartados 5.1, 5.2 y 5.3 se especifican los resultados obtenidos por
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cada una de las redes sociales y en el 5.4 los resultados comparativos entre los paises
iberoamericanos.

4.1. Presencia

El estudio para comprobar la presencia de los paises iberoamericanos en las redes
sociales oficiales para su promocién turistica se ha dividido en dos apartados, tenien-
do en cuenta los siguientes indicadores: primero se analiza la media de niumero de
seguidores en cada red social y, posteriormente, la media del niimero de publicacio-
nes. Para ello se tienen en cuenta las redes sociales de Facebook, Twitter, Instagram
y Youtube.

Antes de comenzar el andlisis se ha comprobado que todos los paises ibe-
roamericanos tienen un perfil abierto en cada una de las redes sociales que se han
tomado como referencia en el estudio y se ha realizado una base de datos con los
resultados teniendo en cuenta los indicadores mencionados anteriormente.

En lo que concierne a los resultados en la media de nimero de seguidores
por cada red social puede comprobarse que destaca con mucha diferencia Facebook
con el 67,2% del total, le sigue Twitter con el 20,9% y, a mas distancia, se encuentran
Instagram y Youtube con el 10,7% y el 1,1% respectivamente (figura 1).

Figura 1. Media de ntimero de seguidores por red social

600.000
500.000
400.000
300.000
200.000
100.000 ' -
o A
Facebook Twitter Instagram Youtube
B Media de seguidores 532.383 165.805 84.776 8.686
Porcentaje 67,2% 20,9% 10,7% 1,1%

En lo que respecta a la media del nimero de publicaciones, Twitter es la red
social que mas destaca con el 55,1% del total, seguida de cerca por Facebook con el
32,1%. A bastante mas diferencia se encuentra Instagram con el 10,4% y por tltimo
Youtube con el 2,4% (figura 2).

ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Gutiérrez Montoya, Guillermo Antonio, Sanchez Jiménez, Miguel Angel & Galiano Coronil, Araceli (2018).
Redes sociales como medio de promocidn turistica en los paises iberoamericanos. Retos, | 5(1), 135-150.

Figura 2. Media de nimero de publicaciones por red social
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4.2. Engagement

Una vez se ha comprobado la presencia de los paises iberoamericanos en las redes
sociales oficiales, resulta de especial interés analizar cual es la efectividad de su utiliza-
cién medida a través de la variable engagement.

Para calcular el engagement de cada perfil de redes sociales de los paises ibe-

roamericanos se ha tenido en cuenta la siguiente férmula:

E= Engagement.

ni= Niuimero de interacciones.
nr= Ntimero de reacciones.
nc= Niimero de comentarios.

nco= Niuimero de compartidos.

np= Numero de publicaciones

En la figura 3 puede verificarse que las dos redes sociales con mayor enga-
gement con mucha diferencia respecto a las demas son Instagram y Facebook. En
este caso destaca Instagram con el 67,2% del total y Facebook con el 30,4%. Se
considera, por tanto, que los usuarios participan e interaccionan mucho més con
estas dos redes sociales. Llama la atencion el caso de Instagram que pese a no tener
un gran numero de seguidores ni publicaciones sea la red social donde se genera

mayor engagement.

_ ni (nr + nc + nco)
= -
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Figura 3. Media de engagement por red social

2500,00
2000,00
1500,00
1000,00
500,00
0,00
' Facebook Twitter Instagram Youtube
= Media de engagement 1001,73 47,88 2.211,59 32,19
Porcentaje 30,4% 1,5% 67,2% 1,0%

4.3. Tipo de publicaciones

En este apartado se ha analizado el tipo de publicaciones realizadas por los diferentes
perfiles de redes sociales de los paises iberoamericanos. Se verifica, por tanto, la media
de tipo de publicaciones por red social llevadas a cabo durante los seis meses objeto

de estudio.

En la figura 4 se comprueba la media de las publicaciones en Facebook por cada
tipo de publicacién. Destacan los mensajes o post de imégenes, siendo el 54,6% del
total, mostrando los destinos turisticos una apuesta manifiesta por realizar publicacio-
nes de caracter visual. Le sigue, a mayor distancia, tantos los mensajes de enlace como

los de videos con el 24,8% vy el 20,6% del total respectivamente.

Figura 4. Media de tipos de publicaciones en Facebook
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En lo que respecta a Twitter (figura 5), se contrasta que la mayoria de los mensa-
jes o tuits a lo largo de los seis meses van referidos a imagenes con un 42,4% del total.
Las demas publicaciones estan muy igualadas, siendo las de solo texto del 21,2%, las de
imagenes y enlaces del 19,2% vy las de enlaces del 17,3% del total. Puede comprobarse
en el caso de Twitter que el contenido estd mas repartido que en Facebook, destacando
la importancia de las imagenes pese a no ser una red social propicia para ello.

Figura 5. Media de tipos de publicaciones en Twitter

350,00
300,00
250,00
200,00
150,00
100,00
50,00
0,00

Imégenes
y enlaces

B Media de publicaciones | 339,64 138,23 153,68 169,64

Imagenes Enlaces Sélo texto

Porcentaje 42,4% 17,3% 19,2% 21,2%

La red social Instagram solo permite la publicacién de contenido mediante
imagenes y videos. En este caso puede comprobarse en la figura 6 que el 92% de las
publicaciones son iméagenes mientras que el 8% son videos (figura 6).

Figura 6. Media de tipos de publicaciones en Instagram

150,00
100,00
50,00
0,00 Imégenes Videos
B Media de publicaciones 146,73 12,82
Porcentaje 92,0% 8,0%
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Ademas, en Facebook se conocen las interacciones obtenidas por cada tipo de
publicacién (figura 7). Puede comprobarse que hay una gran similitud en las interac-
ciones producidas en cada tipo de publicacion, destaca por poco margen los enlaces
con el 42,1% del total, y posteriormente los videos y las imagenes con un 29,9% y un
28% del total respectivamente.

Figura 7. Media de interaccion de las publicaciones en Facebook

1500,00
1000,00
500,00
0,00 - -
Imagenes Videos Enlaces
B Mediade in'tera'ccién 991,09 1055,55 1489,18
de las publicaciones
Porcentaje 28,0% 29,9% 42,1%

4.4. Resultados comparativos entre los paises iberoamericanos

En este apartado se comentardn los resultados principales referidos a los paises ibe-
roamericanos. En Facebook, en general, se observa una gran cantidad de seguidores y
una muy buena participacion de los usuarios. Respecto al nimero de seguidores des-
tacan los paises de México, Portugal, Ecuador y Argentina, situandose por encima del
mill6én de seguidores. Respecto el niimero de publicaciones destacan con diferencia los
paises de Bolivia, Chile y Honduras con mas de siete publicaciones diarias durante el
periodo de estudio. Sobre el engagement o las interacciones por cada publicacion des-
taca sobre todo Costa Rica situandose por encima de las 9 000 interacciones por cada
publicacioén, le siguen con mas de 2 500 interacciones por cada publicacién los paises
de México y Republica Dominicana.

Twitter destaca por ser la red social con mayor namero de publicacién en este
estudio, no obstante, se encuentra por debajo de Facebook en seguidores y sobre todo
en el engagement. Respecto al nimero de seguidores destaca con bastante diferencia
México con mas de un millén y medio. Le siguen con mayor ntimero de seguidores
Venezuela y Ecuador por encima de los 300 000 seguidores. En publicaciones destacan
los paises de Portugal, Espafia, Venezuela y Paraguay con mas de nueve publicaciones
al dia, destacando también Nicaragua y Chile con mas de cuatro publicaciones al dia.
Respecto a las interacciones destaca especialmente México con mas de 400 interaccio-
nes de publicacion y Espaiia con 237, a bastante distancia con mas de 60 interacciones
por publicacién se encuentran Argentina, Costa Rica y Pert.

En lo que concierne a Instagram, como se ha comprobado anteriormente, el
numero de seguidores y de publicaciones son bastante inferiores a Facebook y Twitter;, no
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obstante, destaca sobre todo por el gran resultado alcanzado en el nivel de engagement
situandose por delante de las demas redes sociales. En el nimero de seguidores destacan
los paises de Espana, Paraguay, Chile y Portugal por encima de los 200 000. En el ntiime-
ro de publicaciones sigue destacando Chile, pero seguida muy de cerca por El Salvador,
México, Espana, Portugal y Pert, todas por encima de 1,4 publicaciones al dia. En las
interacciones destaca Espafa con mas de 9 000 interacciones por publicacion, seguidas
con mas de 6 000 seguidores los paises de Portugal, Costa Rica, Pert y Chile.

Como se ha evidenciado con meridiana claridad ut supra, en Youtube los
resultados de presencia y engagement son bastante inferiores que en las demas redes
sociales. No obstante, hay algunas provincias que si han tenido una participacién activa
subiendo mas de cien videos en el periodo de estudio como son Nicaragua, Uruguay y
Venezuela. En las interacciones destaca por encima de los demas Ecuador con mas de
300 interacciones por video subido, seguida a bastante distancia por Portugal y México
con mas de 50.

5. Conclusiones

En el estudio se ha podido comprobar, en general, el gran interés que tienen los paises
en promocionarse como destino turistico a través de las diferentes redes sociales. Todos
los paises iberoamericanos intervienen en las redes sociales y todos lo hacen, en mayor
o menor medida, de forma activa.

Destaca Facebook como la red social principal para la promocién de los destinos
turisticos de los paises objeto de estudio, siendo la red social con mayor nimero de
seguidores y la segunda red social en niimero de publicaciones y engagement. Respecto
Twitter e Instagram se ha comprobado que cada una puede utilizarse con objetivos
distintos. Twitter destaca por ser la red social con mayor nimero de publicaciones y
la segunda, a bastante distancia de Facebook, en nimero de seguidores, no obstante,
tiene un nivel muy bajo en el engagement o interacciones, por lo tanto, la convierte en
una red social més de caracter informativo. Al contrario sucede con Instagram que
pese a estar bastante por debajo de Facebook y Twitter respecto al nimero de segui-
dores y publicaciones es la red social donde se produce una mayor interaccion en sus
publicaciones estableciéndose como una plataforma ideal para generar compromiso o
engagement entre los usuarios en la informacién turistica. Por daltimo, aunque la activi-
dad y el engagement en Youtube no es alto, hay varios paises que han subido bastantes
videos en el periodo de estudio permitiendo dar a conocer visualmente su pais como
destino turistico.

En lo que respecta a los tipos de publicaciones destacan con diferencia el conte-
nido de imagenes, siendo la més utilizada en todas las redes sociales analizadas —excep-
to Youtube que solo permite videos—. No obstante, en el analisis de la interaccién por
cada tipo de publicacién se comprueba que hay mucha igualdad, no habiendo ningtin
tipo de publicacién que destaque por encima de otra. Sobre los videos destacar que
aunque la actividad de los videos en Youtube y en las demas redes social no es el mas
alto si permite llamar la atencién y conseguir una alta interaccién permitiendo dar a
conocer visualmente los destinos turisticos, por lo que se considera un tipo de conteni-
do interesante de mostrar a los usuarios.
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Respecto a las consideraciones empresariales de los resultados para los desti-
nos turisticos se recomienda el establecimiento de un objetivo particular para cada
red social. Resulta esencial una intervenciéon activa y frecuente tanto en Facebook e
Instagram, realizando una buena estrategia de marketing de contenido ya que son las
redes sociales que generan mas interacciéon con bastante diferencia, dejando Twitter
como canal de comunicacién e informaciéon. También se recomienda un mayor interés
en las publicaciones de caracter visual ya que son las imagenes y videos las que suelen
generar mayores interacciones, esto también se denota en el aumento de importancia
que esta teniendo la red social de Instagram. En este mismo sentido, aunque Youtube
sea un canal con escasa interaccion si consta de una buena cantidad de reproducciones
de video que pueden dar a conocer mejor el destino turistico por lo que se recomiendo
crear nuevo contenido a lo largo del tiempo.
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Resumen

El presente trabajo de investigacion identifica la estructura de mercado del sector Curtido y Adobo de Pieles en el Ecuador
CIIU: C151101 y tiene como objetivo establecer la relacién entre rentabilidad, costos y concentraciéon de mercado. Se
calculo el indice de Herfindhal-Hirshman utilizado para casos de estructura de mercado imperfecta; y por otro lado, los
indices de solvencia, liquidez, rentabilidad, para evaluar el desempefio financiero de las empresas concentradas. Ademas,
se disefiaron cuatro modelos econométricos a los cuales se aplicaron pruebas estadisticas de idoneidad de los estimadores.
Se aplico6 analisis de regresion lineal simple y multiple en varias experimentaciones a través de Minimos cuadrados Ordi-
narios. De las nueve empresas del oligopolio, se identificaron cuatro empresas concentradas que controlan el 73,12% del
mercado, con un margen de rentabilidad del 0,1391 promedio del oligopolio para el periodo de estudio 2011-2015. De los
modelos econométricos desarrollados uno permitié evidenciar a través de la prueba estadistica de Fisher que la concen-
tracién de mercado y los costos de produccion inciden en la rentabilidad con un p-value de 0,00035, es decir, existe una
relacion lineal significativa de la rentabilidad del oligopolio con los costos de produccién y la concentracién del mercado,
demostrandose asi que este grupo de empresas obtienen beneficios por efecto de su capacidad para concentrar el mercado.

Abstract

The present research identifies the market structure of the Tanning and Leather Sector in Ecuador ISIC: C151101and aims
to establish the relation between profitability, costs and market concentration. The Herfindhal-Hirshman index used for cases
of imperfect market structure has been calculated; and on the other hand, the solvency, liquidity and profitability to evaluate
the financial performance of the concentrated companies. Additionally, four econometric models have been designed to which
statistical tests of adecquacy have been applied. Simple and multiple linear regression analysis has been applied in several ex-
periments through Ordinary Least Squares. Of the nine oligopoly companies, four companies have been identified that control
73,12% of the market, with a margin of return of 0,1391 average of the oligopoly for the period of study 2011-2015. One of the
developed econometric models has made possible to show through Fisher's statistical test that market concentration and pro-
duction costs have an effect on profitability with a p-value of 0.00035, meaning that there is a significant linear relation of the
oligopoly with cost production and market concentration, demonstrating that this group of companies makes profits because
of their ability to concentrate the market.
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1. Introduccion y estado de la cuestion

En el Ecuador, existen varios sectores de actividad econémica los cuales se mantienen
en constante actividad empresarial, esto involucra el mismo comportamiento en los
consumidores, en los productores e intermediarios y por tiltimo en el Estado. Al ser los
sectores donde la oferta y la demanda emergen de manera consecutiva es evidente la
presencia de tacticas competitivas que benefician tanto a compradores como a produc-
tores; lo que da como resultado la existencia de niveles de concentracién altos de algu-
nas empresas en cada sector. Este comportamiento empresarial, depende de varias aris-
tas, que inician desde el tipo del sector, su importancia dentro de la economia nacional,
el grado de involucramiento social que las empresas tengan como respuesta a su grado
de responsabilidad social. Segtn cifras del INEC del afio 2015 uno de los sectores de
mayor representatividad es el Comercio al por mayor y al por menor, representado en
un 46,75%, le sigue el sector de Industrias Manufactureras con un participacién del
16,39%, Por lo expuesto anteriormente el sector econémico que aporta en gran medida
al empleo en el Ecuador, es el Comercio al por mayor y menor contribuyendo con el
26,15% a las fuentes de empleo a nivel nacional, seguido por el sector de manufactura
que reporta el 19,50%, es asi que dentro de este sector se encuentra la actividad empre-
sarial de Curtido y Adobo de cueros en el Ecuador (Lema, 2017).

Este sector se desarrolla hace 70 afios en el Ecuador, de manera artesanal y al
devenir de los afios empez6 a industrializarse, como resultado de la proyecciéon urba-
nistica que se acrecento en las tltimas décadas; a partir del afio 2013 y 2014 las ventas
del sector curtido y adobo de cuero tuvieron un crecimiento significativo en relacion
al 2011, donde se registra un crecimiento del 24,82% y 17,86%, para luego en los afnos
subsiguientes 2015 y 2016 denotar un decrecimiento del sector (Lema, 2017). Es nece-
sario diferenciar que en el Sector de Fabricacién de cuero en el Ecuador; hay dos sub-
sectores de actividad econémica; el primero de Curtido y adobo de cueros, fabricaciéon
de maletas, bolsos de mano y articulos de talabarteria y guarnicioneria y el altimo de
Fabricacién de calzado, siendo este el mas representativo en ventas a nivel nacional
aportando con el 86,74% al sector segtin cifras del afio 2015, dicho lo anterior el primer
subsector representa el 10,09%; en realidad si bien es cierto el sector de curtido y adobo
de cuero no es muy representativo en la productividad ni en la aportacién al empleo sin
embargo es necesario conocer el grado de afectacion al consumidor en el caso de que
el sector este concentrado (Lema, 2017).

En este contexto el objetivo de este trabajo es demostrar si los niveles de con-
centracion tiene un efecto de respuesta en los niveles de rentabilidad, de las empresas,
si esto es asi, las empresas dominantes, mantendrian un estado de conformidad lo cual
a largo plazo limita notablemente la innovacién como consecuencia de la incipiente
interaccién empresarial, fomentado la riqueza empresarial y generando un retroceso
en materia de equidad y crecimiento econémico del sector, identificado a través de
los indicadores financieros aplicados a las empresas. De igual manera en la investiga-
cién de Cardona Olaya, Martinez Carvajal, Veldsquez Restrepo, & Lépez Fernandez
(2015) se analiza el desempefio financiero de las empresas colombianas del sector de
marroquineria y cuero, el presente estudio lleva consigo una aplicacién descriptiva de
la informacién documental, donde se aborda catorce indicadores de rentabilidad, apa-
lancamiento, administracién de activos, generacién de valor, y liquidez por actividad
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econémica y por afio. Con respecto al indicador de prueba acida este considera las
cuentas del activo corriente excepto el inventario para dividirlo con el pasivo corrien-
te, es una medida mas eficaz cuando el inventario no tiene una capacidad inmediata
de convertirse en efectivo, de este estudio se detectaron diferencias en el desempefio
financiero de las cuatro actividades econémicas que conforman el sector. La investi-
gacion de Castafio Rios et al. (2016) aplican indicadores financieros de rentabilidad
(ROE-ROI) de las empresas de cemento, cal y yeso del departamento de Antioquia y
su contribucién con el PIB manufacturero durante los periodos 2008-2013, utilizando
un analisis cuantitativo-descriptivo, llega a determinar una relacién directa entre las
tres variables (ROE-ROI y PIB) las cuales le permite indagar sobre si las empresas mas
rentables aportan al PIB. La utilizacién de variables financieras en la aplicacién de
estudios de correlacion es amplia y permite evaluar financieramente a los sectores en
varias actividades econémicas donde surgen empresas grandes, pequefias y medianas
donde el poder de direccién es un factor de éxito en las empresas, el efecto inmediato se
ve representado en las ventas, que conduce a empresas con un alto poder de mercado,
sujeto a calificarlos como mercados concentrados.

La presencia de mercados concentrados es un acontecimiento presente en todo
el mundo, lo cual significa una constante lucha entre los entes de control y las empre-
sas cuyas condiciones en el mercado prometen ser las mas favorables para los grandes
grupos empresariales y las mas nocivas para los ciudadanos en general. Es asi que las
condiciones de concentracién difieren acorde a la realidad y a las legislaciones de cada
pais, sin embargo, se busca el mismo objetivo, tratar de proteger a los sectores mas
vulnerables de la poblacién a padecer los efectos negativos del ejercicio del poder de
mercado que en algunos casos son nocivas y desleales, los estudios que se detallaran
a continuacion estructuran un analisis inferencial y descriptivo abordando sectores
concentrados de la economia a nivel mundial y regional, a los cuales se aplica una
metodologia econométrica que permite identificar los efectos y causas que conllevan a
concentrar el mercado.

A un mercado que presente una cantidad limitada de empresas activas se le
conoce como de competencia imperfecta, el cual se presenta como monopolio, oligo-
polio o monopsonio. El oligopolio es una de las formas de mercado de competencia
imperfecta mas comunes y Jaén et al. (2013) lo caracterizan como una situacién inter-
media entre competencia perfecta y monopolio en la cual no necesariamente se ejerce
poder de mercado. Esto debido a que la demanda de una empresa se relaciona con la
de la competencia; es decir que no es tan independiente a su entorno como la demanda
de un monopolio. De esta forma, en un entorno de competencia perfecta las empresas
se ven en la posibilidad de aplicar estrategias de control, aspecto que nace propiamente
de la estructura de su mercado.

Las compaiifas aplican estrategias para adquirir dominio sobre el sector en el
que se desenvuelven, mismas que pueden basarse en el precio o no. Dentro de las estra-
tegias basadas en el precio, segiin afirma Jaén (2013), se encuentra la discriminaciéon
de precios en primer, segundo y tercer grado, mientras que dentro de las estrategias no
basadas en el precio se pueden clasificar a las ventas por lotes, conjuntas o de cesta de
bienes y las ventas ligadas. El privilegio de contar con pocos competidores en el merca-
do posibilita la adopcién de ciertas estrategias de dominio; sin embargo este privilegio
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se ve limitado por diversos factores. Un caso primordial es el de la presencia de barreras
de entrada, cuyo entendimiento es inherente al ejercicio de poder de mercado y la con-
cepcién de oligopolio o monopolio seria vacia sin tomar en consideracion este factor.

La implantacién de barreras de entrada por parte de las titulares, puede fun-
damentarse en el amplio conocimiento que las empresas tengan de los proveedores
y en ocasiones, de ciertas ventajas que estas empresas les puedan ofrecer. No necesa-
riamente aquello puede significar una accién ilegal, sin embargo, es una estrategia de
implantacién de barreras al ingreso de posibles competidores.

Por otro lado, la estructura de mercado oligopdlico determina que hay varios
factores que los competidores manejan como estrategia de penetracion en el mercado
que influyen en el consumidor de manera directa y que formalizan su cuota de merca-
do. Histéricamente la estructura del mercado en el sector ha sido concentrada, siendo
las empresas multinacionales las que siempre han controlado el mercado y al ser la pro-
duccién y comercializacion bananera uno de los sectores econémicos mas importantes
en la costa caribefia colombiana, es de gran importancia describir el comportamiento
de las empresas y de los consumidores que controlan el mercado, para aquello utiliza
el indice Herfindahl-Hirschman, conjuntamente con un modelo del comportamiento
de las estrategias que realizan las comercializadoras siguiendo la teoria de juegos y un
modelo de regresion lineal multiple del precio al productor en funcién del nivel de con-
centracion del sector y del comportamiento ciclico de los precios del banano. Seguido a
ello, se realiza un seguimiento a los efectos sociales de la concentracién de mercado, de
manera que se pueda determinar si la estructura de mercado existente genera efectos
positivos o negativos en la poblacién. demostré que el mercado de comercializacién de
banano se encuentra concentrado y que existe una relacién inversa entre los precios al
productor y la concentracién de mercado expresada a través del Indice de concentra-
cion de Herfindahl-Hirschman. Las pérdidas sociales generadas por la concentracién y
el poder de mercado ejercido por las comercializadoras de banano son considerables.

Continuando con la posibilidad de ejercer poder de mercado a través de la for-
macién de precios, en el contexto de la produccién mundial de aceite de palma et al.
(2013) buscan estudiar la estructura de mercado de la producciéon mundial de aceite de
palma y se plantea el analisis de la influencia de esta variable sobre el nivel de precios
del producto, se realiza un estudio de caracteristicas causales por medio de un analisis
de correlacién entre los niveles de concentraciéon de mercado del sector y los precios
del aceite de palma establecidos en el mercado del aceite de palma. Con el objeto de
efectuar dicho estudio, se realiza un analisis estadistico de correlacién conjuntamente
con la descripcién del Indice de Herfindahl-Hirschman (IHH), el indice de Dominacién
(ID), la tasa de concentracion (CR) y del precio del aceite de palma en el mercado
internacional. Se encontré una considerable relaciéon existente entre los precios inter-
nacionales del producto y el grado de concentraciéon de mercado, sin embargo, no se
observo la presencia de abuso de poder de mercado, lo cual asume que una estructura
concentrada no necesariamente implica ejercer poder sobre este como un monopolio u
oligopolio. Esto se debe a la facilidad que existe de incursionar en el sector, con lo cual
se observé un cambio del liderazgo del mercado, puesto que pasé de estar dominado
por un solo productor a encontrarse liderado por dos productores.
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2. Material y métodos

Para la realizacion del presente trabajo de investigacion, en primer lugar, se procedio
a identificar el sector y a las empresas que desarrollan actividades de curtiduria. Esta
actividad se encuentra identificada por el Servicio de Rentas Internas (SRI) bajo el
c6digo CIIU: C142001 acorde a la Clasificaciéon Nacional de Actividades Econémicas
segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2012), sin embargo, conforme
a la base de datos de la Superintendencia de Compaiiias del Ecuador las empresas
que realizan actividades de curtiduria se encuentran identificadas bajo el cédigo
CIIU: C151101, debido a esto, se identificaron a las empresas segun el criterio de la
Superintendencia de Compaiiias y para su contraste con la totalidad de ventas del
sector, se tomo6 en cuenta el criterio del SRI y se homologé en base a la descripcion
de ambas. Las empresas que desarrollan actividades y se encuentran activas dentro
del sector al afio 2017, son Curtiduria Tungurahua S.A., Curtiembre Renaciente S.A.,
Servicueros S.A., Teneria San José Cia. Ltda., Teneria Diaz Cia Ltda., Cabaro Cia. Ltda.,
Curtigual S.A., Promepell S.A. y Proinpiel S.A.

Para el analisis de las ventas totales del sector, el estudio se basé en las estadis-
ticas otorgadas por el SRI derivadas del formulario de declaracion al impuesto al Valor
Agregado (IVA) de sociedades y personas naturales, puesto que brinda informacién
referente a las ventas gravadas con el IVA, que representan la totalidad de transacciones
comerciales que las empresas realizan en el Ecuador.

Para el analisis descriptivo se utilizaron los datos de Ingresos, Ventas, Costos
de produccion, Activos fijos y Pasivo a largo plazo durante el periodo 2011-2015 de
las cuatro empresas de mayor volumen de ventas del sector (Curtiduria Tungurahua,
Servicueros, S.A., Curtiembre Renaciente S.A. y Teneria San José Cia. Ltda.). Ademas,
se presentan indicadores de solvencia, liquidez y rentabilidad, para lo cual se adopt6
a la cuenta endeudamiento patrimonial como un indicador de Solvencia, a la liquidez
corriente como un indicador de Liquidez y al margen bruto de rentabilidad como indi-
ce de Rentabilidad. La utilizacién de las razones financieras que incluye los métodos
de célculo e interpretacién, permiten al gestor financiero, el analisis del rendimiento,
solvencia y liquidez de las empresas en el continuo ejercicio de la actividad de manufac-
tura en cualquier sector. Por otro lado hay que considerar que la correcta gestion de la
administracién del efectivo permite determinar si las empresas analizadas cuentan con
suficientes recursos disponibles a corto plazo para cumplir con las obligaciones. Los
acreedores a corto plazo de la empresa, consideran que mientras més alta sea la razén
del circulante es mucho mejor para los acreedores en calidad de proveedores ya que
puede mostrar una alta liquidez. De igual manera las razones de solvencia involucran
la medicién de la capacidad de las empresas, para satisfacer sus obligaciones a largo
plazo. Para la elaboracién de estos indicadores financieros, fue necesario identificar
a las cuentas del Activo y Pasivo corriente, los Activos y Pasivos Totales y la cuenta
del patrimonio, de manera que se puedan efectuar las relaciones antes mencionadas;
en la Tabla 1 se presenta un resumen de los indicadores a analizarse y su célculo
correspondiente.
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Tabla 1. Indicadores

Indice Férmula

Pasivo no corriente
=——(1)

Endeudamiento patrimonial —
Patrimonio

L. . Activo corriente
Liquidez corriente =

@

Pasivo corriente

Ventas — Costo de ventas

Margen bruto
Ventas

@

indice de Hirschman-Herfindahl = Z(Cuora de mETCGdﬂ)ZXm.UUO

Fuente: Tanaka (2005); Caballero (2014), Aching (2006), Parkin & Loria (2010).

La principal hipétesis de investigacién consiste en que la concentracién de
mercado se relaciona con el desempeno de las empresas del sector de fabricaciéon de
pieles curtidas en el Ecuador. En consecuencia, se pretende identificar el grado de
concentracién de mercado que presenta el sector y contrastar el hecho de que el indice
de concentracion de Herfindahl-Hirschman incide estadisticamente en la rentabilidad
de las companias y viceversa. Esto permitira conocer si existe concentracion en el mer-
cado y si las empresas ejercen poder sobre el mismo de manera que se de explicacion
al comportamiento adoptado por las empresas dedicadas en el contexto competitivo.

En lo que respecta al andlisis econométrico, se estructuraron dos modelos de
regresion lineal simple y tres modelos de regresion lineal mdltiple, de los cuales se iden-
tificaran a cuatro variables de interaccion: la rentabilidad que se encuentra expresada
a través del margen bruto de rentabilidad, la concentracién de mercado representada
por el indice de concentraciéon de Herfindahl-Hirschman, el crecimiento econémico
como tasa de variacién del PIB y los costos de produccion de las cuatro companias mas
representativas del sector.

El primer modelo se encontré estructurado por la rentabilidad (Margen bruto)
en funcion de la concentracién de mercado (indice de Herfindahl-Hirschman) como
lo establece Duarte (2014) al presentar un modelo de regresion lineal simple represen-
tando a la rentabilidad o utilidad bruta como variable dependiente y a los precios por
unidad producida como variable independiente. En este caso, a diferencia de lo esta-
blecido por Duarte (2014) en el primer modelo se toma como variable independiente
a la concentraciéon de mercado, con el objetivo de determinar la incidencia y el grado
de explicacion de la rentabilidad de las cuatro empresas mas representativas del sector
en funciéon del grado de concentracion del sector, que basicamente busca el mismo
objetivo que Duarte (2014).

Y=0+BX +u (4)

Donde:
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Y = Rentabilidad (Margen bruto).
X, = Concentracién de mercado (Indice de Herfindahl — Hirschman).
u = Error de perturbacién.

B, v B; = Estimadores.

El segundo modelo explica a la concentracién de mercado, es decir, al indice de
Herfindahl-Hirschman en funcién de la Rentabilidad o margen bruto, dicho de otra
forma, el modelo ntimero 2 es la versién inversa del modelo de regresién lineal anterior,
esto con el objetivo de analizar el grado de explicacion de la concentraciéon de mercado
en funcién de la rentabilidad que puedan obtener las empresas lideres del sector.

X; =By +BY+u (5

Donde:

X; = Concentraciéon de mercado (fndice de Herfindahl — Hirschman).
Y = Rentabilidad (Margen bruto).

u = Error de perturbacién.
B, y B; = Estimadores.

El modelo namero 3 se disefi6 por las tasas de variaciéon del margen bruto
de rentabilidad en funcién de la tasa de variacién del Indice de concentracién de
Herfidahl-Hirschman y del crecimiento econémico expresado a través de la tasa de
crecimiento del PIB del Ecuador. Este modelo de regresion lineal multiple pretende
analizar la incidencia y el grado de explicacién de los margenes de rentabilidad de
las principales empresas del sector de curtiduria y adobo de pieles en el Ecuador, en
funcién de la concentraciéon del mercado y del comportamiento de la economia en
su contexto. Cabe recalcar que nuevamente se adopta el criterio de Duarte (2014) de
establecer a la rentabilidad como variable dependiente, salvo que para este modelo se
incorpord la interaccion de la tasa de crecimiento del PIB.

Y =B+ B:X; +BX; +u  (6)

Donde:
Y = Tasa de variacion de la rentabilidad (Margen bruto).
X, = Tasa de variacion del indice de Herfindahl — Hirschman.
X, = Tasa de crecimiento del PIB.
u = Error de perturbacion.

B, v B1 = Estimadores.
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El modelo ntimero 4 se estructuré con el margen bruto de rentabilidad como
variable dependiente y al indice de Herfindahl-Hirschman, la tasa de variacién del PIB
y los costos de produccién como variables independientes. En este modelo, se incor-
pord6 a la variable de costos de producciéon adoptando el criterio de Duarte (2014) que
no necesariamente tratan a esta variable como parte de un modelo econométrico pero
la toman en cuenta para su analisis descriptivo. Se opt6 por integrar a esta variable
dentro del modelo, con el objeto de identificar de una mejor manera los efectos de la
concentracion y del crecimiento econémico sobre los niveles de rentabilidad dentro del
sector estudiado ya que el margen bruto de rentabilidad depende directamente de los
costos de produccion.

Y =B+ B Xy +BX; +BXs+u  (7)

Donde:
Y = Rentabilidad (Margen bruto).
X, = Concentracién de mercado (fndice de Herfindahl — Hirschman).
X, = Tasa de crecimiento del PIB.
X3 = Costos de produccion.

u = Error de perturbacién.
Bo, B1, B2y Bs = Estimadores.

El modelo ntimero 5 resulta directamente del modelo nimero 4, puesto que se
aplico el test de colinealidad a través del Factor de Inflacién de Varianza (VIF) por sus
siglas en inglés, lo que identific6 que la variable tasa de crecimiento del PIB presentd
colinealidad, por lo cual se procedi6 a desestimar a esta variable para el desarrollo del
modelo econométrico.

Y =B+ B:X; +BsXz+u (8)

Donde:

Y = Rentabilidad (Margen bruto).

X, = Concentracién de mercado (Indice de Herfindahl — Hirschman).
X3 = Costos de produccion.

u = Error de perturbacion.

Bo,B1 y B3 = Estimadores.

A cada uno de los modelos se aplicaron pruebas estadisticas que permitan deter-
minar la idoneidad de los estimadores para la realizacién de predicciones y de contras-
te de hipétesis a través de los modelos propuestos como: el test de no linealidad, el test
de especificacion de RESET de Ramsey, de Heterocedasticidad de White, la prueba de
Autocorrelacién de Durbin Watson y de Breusch-Godfrey, el test de Colinealidad del
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Factor de Inflacion de Varianza (VIF) y de normalidad de los residuos de Jarque-Bera.
Debido al tamafio de la muestra y de la cantidad de regresoras no fue posible efectuar
ciertos tests estadisticos a algunos de los modelos propuestos, como es el caso del
test de Autocorrelacion de Durbin Watson y de Breusch-Godfrey, el test de RESET de
Ramsey y la prueba de Heterocedasticidad de White.

3. Analisis y resultados

En la presente investigacion se busca realizar un analisis de la estructura del mercado del
sector curtido y adobo de cuero CITU: 111501 en el Ecuador. Se describen las ventas de
cada una de las compaiiias, la cuota de mercado y su indice de concentracién respectivo,
con lo cual se puede observar el comportamiento de las empresas que lideran el sector.

Tabla 2. Ventas de las cuatro empresas concentradas
del sector curtido y adobo de pieles

Ventas
Empresas 2011 2012 2013 2014 2015 Promedio
A 7 157 900,52 9 400 968,82 12 468 131,30 13 827 271,30 12 433 762,50 11 057 606,89
B 2926 582,98 3159 810,39 3681 256,50 5271 600,06 5555130,41 4118 876,07
C 1898 848,00 3116 853,76 4205 653,05 3245023,03 2658 223,37 3024 920,24
D 2 870 574,70 2 826 163,04 4205 653,05 3948 487,60 2653702,29 3300916,14
Total 14 853 906,20 18 503 796,01 24 560 693,90 26292 381,99 | 23300818,57 21502 319,33

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos suministrados por la Superintendencia de Compa-
nias y SRI.

Las ventas por empresa del oligopolio en promedio representan el 73,42% de las
ventas totales realizadas por todo el sector desde el afio 2011 hasta el 2015, ubicandose
a la empresa A, como la compafiia con mayores ventas en el mercado alcanzando un
promedio en ventas de 11 057 606,89 durante el periodo analizado. En segundo lugar,
se encuentra la empresa B con unas ventas promedio de 4 118 876,07, mientras que en
tercero y cuarto lugar se encuentran D y C con unas ventas promedio de 3 300 916,14
vy 3 024 920,24 respectivamente.

Tabla 3. Ventas, Cuota de Mercado e indice
de concentracion del sector

Indice de
Empresas Ventas 2015 Cut (;3 ;I;ercado Hirschman-
Herfindahl 2015
A 12 433 762,50 39,02% 1522,27
B 5555 130,41 17,43% 303,86
C 2 658 223,37 8,34% 69,58
D 2 653 702,29 8,33% 69,34
E 1718 142,73 5,39% 29,07
F 875 208,52 2,75% 7,54

ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618

161



162

Retos, n® 15, vol.VIII, 2018
© 2018, Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador

G 366 862,50 1,15% 1,33
H 280 767,04 0,88% 0,78
I 124 085,87 0,39% 0,15
Otras empresas 5202 307,02 16,32% 266,49

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos suministrados por la Superintendencia de Compaifiias
del Ecuador

Como se aprecia en la Tabla 3, la empresa que lidera el mercado representa el
39,02% de las ventas del sector de curtido y adobo de cuero. El segundo lugar, represen-
tando por el 17,43% de las ventas totales en el mercado, seguidamente 8,34% y 8,33%
en el tercer y cuarto lugar de cuota de mercado respectivamente. En el sector existen
11 empresas activas registradas como sociedades (2 de las cuales no registran ventas en
sus estados financieros durante el afio 2015), mientras que las empresas establecidas
como personas naturales representan el 16,32%.

Tabla 4. Solvencia por empresa

Solvencia-Endeudamiento patrimonial

Empresas 2011 2012 2013 2014 2015 Promedio
A 2,76 2,33 2,47 2,52 1,57 2,33
B 1,63 1,61 0,85 1,09 1,65 1,37
C 1,11 2,1 2,38 2,49 3,25 2,27
D 3,64 1,74 2,38 1,48 1,6 2,17

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos suministrados por la Superintendencia de Companias
del Ecuador

La empresa mas solvente del oligopolio es sin duda la empresa B que en prome-
dio del periodo analizado registré un endeudamiento patrimonial de 1,37 que, aunque
no es un valor éptimo de solvencia es el mas bajo observado en todo el oligopolio. La
segunda empresa mas solvente es la D que, aunque presenté alto indice de endeu-
damiento patrimonial durante el afio 2011, experiment6 un decrecimiento marcado
durante afios posteriores. Por otro lado, las empresas A y C presentan los mas altos
indices de insolvencia promedio del periodo, lo cual muestra un alto financiamiento
utilizado potencialmente para expandirse en el mercado, ya que estas dos empresas son
las que mayor capacidad instalada poseen de todo el oligopolio.

Tabla 5. Liquidez corriente por empresa

Liquidez-Liquidez corriente

Empresas 2011 2012 2013 2014 2015 Promedio
A 1,52 1,91 1,2 1,22 1,67 1,504
B 2,07 2,35 1,9 1,91 2,58 2,162
C 1,93 1,18 1,63 1,17 1,18 1,418
D 1,25 0,99 1,63 1,33 2,14 1,468

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos suministrados por la Superintendencia de Compaiiias
del Ecuador

ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Morales Carrasco, Lilian V., Cérdova Pacheco, Ana C., Altamirano Espindola, Luciano D. & Lema Tituafia, Eva C. (2018). 163
;Son rentables las empresas concentradas?. Retos, | 5(1), 153-166.

La empresa con mayor liquidez en el sector es la empresa B, puesto que en pro-
medio registré un valor de liquidez corriente de 2,16 en el periodo analizado, el cual
es superior al limite 6ptimo. Durante los afios 2013 y 2014 la empresa B present6 una
reduccion de sus margenes de liquidez, lo cual es atribuible a la estrategia de expan-
sién. Finalmente, se encuentran las empresas C y D las cuales presentaron en promedio
durante todo el periodo analizado los indices més bajos de liquidez corriente, siendo
estos de 1,42 y 1,47 respectivamente, mientras que la empresa A se mantuvo en los
limites 6ptimos de liquidez.

Tabla 6. Rentabilidad, margen bruto por empresa

Rentabilidad-Margen bruto

Empresas 2011 2012 2013 2014 2015 Promedio
A 0,09 0,16 0,17 0,12 0,14 0,14
B 0,17 0,18 0,16 0,13 0,1 0,15
c 0,31 0,31 0,28 0,33 0,27 0,30
D 0,17 0,13 0,27 0,15 0,06 0,16

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos suministrados por la Superintendencia de Companias

La empresa mas rentable del oligopolio es la empresa C, registrando un valor
del margen bruto de rentabilidad promedio del periodo de 0,30. Los méargenes de ren-
tabilidad de la empresa mantuvieron un comportamiento estable sin claras tendencias
ascendentes o decrecientes, salvo el ano 2014, en el cual se registré el valor mas alto
nivel de rentabilidad de la compaiiia, siendo este de 0,33. Por otro lado, la empresa
con menor margen bruto de rentabilidad es la empresa A, registrando un promedio
del margen bruto de 0,14 durante todo el periodo analizado. La empresa mantuvo
una tendencia decreciente de su rentabilidad, en especial a partir del afio 2013, con lo
cual se registré un importante descenso de su rentabilidad para el afio 2014 y una leve
recuperacién para el 2015.

Tabla 7. Ventas, Costos de produccion, rentabilidad y concentracion
de mercado de las empresas concentradas del sector

Costos Rentabilidad
de produccién (Margen bruto)
de las empresas de las empresas
concentrada concentrada

Ventas A
Concentracion

de mercado

Afios de las empresas
concentradas

2011 14 853 906,20 13 246 396,87 0,1082 1423,10
2012 12 560 779,21 10 451 712,84 0,1679 1 893,34
2013 16 149 387,80 13 461 679,91 0,1664 2 186,64
2014 19098 871,36 16 725 817,56 0,1243 2 061,77
2015 17 988 892,91 15 673 051,95 0,1287 2 010,68

Fuente: Superintendencia de Companias
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Tabla 8. Tasas de variacion de ventas, costos de produccion,
rentabilidad y concentracion de mercado del sector

Tasa de variaciéon

Tasa de variacién Costos de Tasa de variacién Tasa
A Ventas de las . Rentabilidad de las de variaciéon
Indicadores o . produccién de . . .
principales las principales principales empresas  Concentracién
empresas el:npresl;s (Margen bruto) de mercado
2012 -15,44% -21,10% 55,15% 33,04%
2013 28,57% 28,80% -0,88% 15,49%
2014 18,26% 24,25% -25,34% -5,71%
2015 -5,81% -6,29% 3,61% -2,48%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos suministrados por la Superintendencia de Compaiiias

Los costos de produccion del oligopolio presentados en la Tabla N° 5 muestran
un comportamiento armoénico con las ventas que no es el resultado de una variacién en
los precios. Para el ano 2014 se evidenci6 una importante reduccion del margen bruto de
rentabilidad y una leve recuperaciéon experimentada durante el afio 2015, lo cual podria
ser atribuible a la desaceleracién de la economia ecuatoriana en los tres afos anteriores.

La concentracién de mercado expresada a través del indice de Herfindahl-
Hirschman experimenté un marcado crecimiento durante los afos 2011, 2012 y 2013,
es decir que, el oligopolio estudiado mantuvo un proceso expansivo de captura del mer-
cado resultando en un incremento de la cuota de participacion en el sector, para que
posteriormente durante los anos 2014 y 2015 la concentracion del oligopolio decreciera.
Durante el transcurso del afio 2011 al afio 2013 el indice de concentracién de Herfindahl-
Hirschman creci6é en promedio un 18,83%, mientras que desde el afio 2013 hasta el 2015
el indicador decrecié en promedio un 4,11%, con lo que es apreciable la expansion del
oligopolio con respecto al afio 2011.

A continuacion, se presenta el modelo econométrico que explica la rentabilidad
del oligopolio con las variables concentracién y costos de produccién. El modelo que se
escoge es el resultado de 4 experimentaciones, en funcién de los modelos que constan
en el apartado de metodologia. Se desestimé a la variable tasa de crecimiento del PIB
debido a que present6 colinealidad registrando un valor superior a 10 a través del test
del Factor de Inflacién de Varianza (VIF), siendo este de 14,943.

Tabla 9. Rentabilidad en funcion de la concentracion
de mercado y de los costos de produccion

Variable Coeficiente es]:‘;::l;r Estadistico t przla)l:;)ril(iiga d
Constante 1,1964E-01 | 8,6279E-03 13,87 0,0052
Concentracién de mercado IHH) | 7,7137E-05 | 4,0101E-06 19,24 0,0027
Costos de produccién -9,22E-09 4,85808E-10 | -18,98 0,0028
g(())éizcgli((eir(l)t:e de determinacién 0,9929
Estadistico de Fisher: 280,65 Valor p: 0,0036
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Test de no linealidad

Hipotesis nula: La relacién es

lineal Valor p: 0,0821

Test de normalidad de los resi-
duos de Jarque Bera

Hipétesis nula: el error se

distribuye normalmente Valor p: 0,7832

Fuente: Elaboracion propia a partir de los Datos estadisticos descritos en la Tabla 7

Como se puede observar en la Tabla 7, la concentracién de mercado incide en
la rentabilidad del oligopolio, puesto que se evidencié un valor p estadisticamente
significativo con un valor de 0,0027. De igual manera, se determiné que los costos de
produccién también inciden en la rentabilidad del oligopolio, puesto que observé un
valor p del estimador estadisticamente significativo, de 0,0028. Ademas, se registré un
coeficiente de determinacién de 0,9929, lo que implica que, la concentracién de mer-
cado y los costos de produccién explican en un 99,29% a la rentabilidad del oligopolio.

A través del test de no linealidad se determiné que las variables del modelo se
relacionan linealmente, puesto que se observé un valor p del estadistico no significativo
con un valor de 0,081. De igual manera, se evidenci6 que los residuos del modelo se dis-
tribuyen normalmente, puesto que se observé un valor del estadistico de Jarque-Bera de
0,7832, con lo que se determina que los estimadores son confiables, sesgados y eficientes.

4. Discusion y conclusiones

La presencia de concentraciéon de mercado generalmente se ve relacionada con la
potestad de implantar precios por encima de lo justo a costa del bienestar del consu-
midor; sin embargo esto no siempre podria ocurrir. Un caso evidente de presencia de
concentracion y ejercicio de poder de mercado lo evidencia Duarte (2014), al registrar
una relacién entre la rentabilidad y el nivel de concentracién. En contraste, Navarro,
Ocampo & Saumeth (2013) también registraron incidencia de la concentracién de
mercado sobre la rentabilidad dentro del sector de fabricacion de aceite de Palma;
sin embargo, la investigacién descart6 cualquier posibilidad de ejercicio de poder de
mercado debido a la inexistencia de barreras de entrada. El presente estudio muestra
hallazgos similares a lo observado por Duarte (2014) al evidenciarse una relacién entre
la rentabilidad y el indice de concentracién de Herfindahl-Hirschman y se considera la
presencia de ejercer poder de mercado.

El desempefio empresarial esta ligado a la ciclicidad de la economia en su con-
junto; sin embargo, los sectores de actividad econémica que mantienen barreras de
entrada son reacios a afectarse por los procesos recesivos. La investigacion observo la
inexistencia de relacion entre la tasa de crecimiento del PIB y la rentabilidad de las cur-
tiembres. Dicha independencia entre variables se relaciona con la existencia de barreras
de entrada, debido a que un sector de dificil acceso tiende a resistir de mejor manera el
decrecimiento de la actividad productiva. Castafio et al. (2016) por su parte, evidenciaron
una fuerte relacién entre la rentabilidad de las empresas cementeras y el PIB del depar-
tamento de Antioquia; es decir que, se evidencié un comportamiento ciclico del sector.
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Por lo general el mercado de fabricaciéon de cemento posee importantes competidores
en el mercado internacional, lo que supone la presencia de barreras de entrada débiles.

Se identificaron cuatro compaifiias que registran la mayor cuota de mercado
en el sector de curtido y adobo de pieles en Ecuador. Las empresas concentradas que
se estudian en la presente investigacién controlan el 73,12% de la cuota de mercado,
presentando un indice de Herfindahl-Hirschman de 2.010,68 para el afio 2015.

En el periodo estudiado, las cuatro empresas con mayor concentraciéon de mer-
cado en el sector de curtido y adobo de cuero en promedio registraron un margen bruto
de rentabilidad del 0,1391, es decir que, por cada délar vendido existe una rentabilidad
del 14%. Estas cuatro empresas evidenciaron un incremento de sus niveles de rentabi-
lidad en el mismo periodo a excepcion del afio 2014.

La Concentracién de mercado expresada a través del Indice de Herfindahl-
Hirschman registré un valor p estadisticamente significativo, siendo su valor de 0,0027
conjuntamente con la variable costos de produccién. El modelo econométrico muestra
que la parte de la rentabilidad no explicada por los costos de produccién es explicada
importantemente por los niveles de concentracién de mercado, es decir que, este grupo
de empresas obtienen beneficios por efecto de su capacidad para concentrar el merca-
do. Se aceptan las hipétesis de que la estructura de mercado imperfecta incide en los
niveles de rentabilidad de las empresas lideres del sector de curtido y adobo de cuero
y que los costos de produccién inciden en los niveles de rentabilidad del oligopolio.

5. Referencias

Caballero, P. (2014). Gestion administrativa de la actividad comercial. Manual tedrico. (Primera
Ed.), Madrid: Editorial CEP.

Cardona Olaya, J., Martinez Carvajal, A., Velasquez Restrepo, S., & Lopez Fernandez, Y. M.
(2015). Andlisis de los indicadores financieros del sector manufacturero del cuero y marro-
queria: Un estudio sobre las empresas colombianas. Informador Técnica.

Castafio Rios, C. E., Acevedo Zuluaga, S., Madrid Ramirez, F., & Soto Zuluaga, E. A. (2016). Rendi-
miento financiero en empresas productoras de cemento, cal y yeso de Antioquia en el perio-
do 2008 al 2013 y su relacion con el PIB del sector manufacturero. Science of human, 8-36.

Duarte, J. (2014). Estrategias de entrada a un oligopolio: el caso de cementos andino. Universi-
dad y empresa, 16(26), 115-136.

Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2012). Clasificacién Nacional de Actividades Econé-
micas. (https:/goo.gl/CB7SvU).

Jaén, M. (2013). Economia industrial (Primera ed.). Almeria, Espafia: Universidad de Almeria.

Jaén, M., Carretero, A., Amate, 1., & Piedra, L. (2013). Microeconomia bdsica (Primera ed.). Ma-
drid, Espana: Septem Ediciones.

Lema, E. (2017). El oligopolio del sector curtiembre CIIU: C151101 y la rentabilidad de las empre-
sas en el Ecuador (Tesis de grado). Ambato, Ecuador: Universidad Técnica de Ambato.

Navarro, J., Ocampo, C., & Saumeth, L. (2013). Comportamiento oligopdlico en el mercado
mundial de aceite de palma 1961-2004. Ensayos de Economia, 26(48), 143-162.

Parkin, M., & Loria, E. (2010). Microeconomia (Novena Ed.). México D.F.: Pearson Educacién.

Servicio de Rentas Internas del Ecuador (2017). Estadisticas multidimensionales. (https:/goo.
gl/QuZzpr).

Superintendencia de Compafiias del Ecuador. (2017). Portal de informacion. (https:/goo.gl/i34FTQ).

Tanaka, G. (2005). Andlisis de estados financieros para la toma de decisiones (Primera Ed.) Lima:
Fondo Editorial de la Pontificia Universidad Catélica del Pert.

ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



N ormas editoriales







Normas editoriales basicas

Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador

1. Informacién general

«Retos» es una publicacién cientifica bilingiie de la Universidad Politécnica
Salesiana de Ecuador, editada desde enero de 2011 de forma ininterrumpida, con perio-
dicidad fija semestral, especializada en Desarrollo y sus lineas transdisciplinares como
Administraciéon Publica, Economia Social, Marketing, Turismo, Emprendimiento,
Gerencia, Ciencias Administrativas y Econémicas, entre otras.

Es una Revista Cientifica arbitrada, que utiliza el sistema de evaluacién externa
por expertos (peer-review), bajo metodologia de pares ciegos (doble-blind review), con-
forme a las normas de publicacién de la American Psychological Association (APA). El
cumplimiento de este sistema permite garantizar a los autores un proceso de revision
objetivo, imparcial y transparente, lo que facilita a la publicacion su inclusién en bases
de datos, repositorios e indexaciones internacionales de referencia.

«Retos» se encuentra indexada en el directorio y catalogo selectivo del Sistema
Regional de Informaciéon en Linea para Revistas Cientificas de América Latina,
el Caribe, Espana y Portugal (Latindex), en el Sistema de Informacién Cientifica
REDALYC, en el Directorio de Revistas de Acceso Abierto DOAJ y en repositorios,
bibliotecas y catalogos especializados de Iberoamérica.

La Revista se edita en doble versién: impresa (ISSN: 1390-62911) y electrénica
(e-ISSN: 1390-8618), en esparfiol e inglés, siendo identificado ademas cada trabajo con
un DOI (Digital Object Identifier System).

2. Alcance y politica

2.1. Temdtica

Contribuciones originales en materia de Desarrollo, asi como &reas afines:
Administracién Puablica, Economia Social, Marketing, Turismo, Emprendimiento,
Gerencia... y todas aquellas disciplinas conexas interdisciplinarmente con la linea
tematica central.

2.2. Aportaciones

«Retos» edita preferentemente resultados de investigacion empirica sobre
Desarrollo, redactados en espariol y/o inglés, siendo también admisibles informes, estu-
dios y propuestas, asi como selectas revisiones de la literatura (state-of-the-art).
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Todos los trabajos deben ser originales, no haber sido publicados
en ningtin medio ni estar en proceso de arbitraje o publicacién. De esta
manera, las aportaciones en la revista pueden ser:

¢ Investigaciones: 5.000 a 6.500 palabras de texto, incluyendo titulo, resimenes,
descriptores, tablas y referencias.

¢ Informes, estudios y propuestas: 5.000 a 6.500 palabras de texto, incluyendo
titulo, resimenes, tablas y referencias.

e Revisiones: 6.000 a 7.000 palabras de texto, incluidas tablas y referencias. Se
valorara especialmente las referencias justificadas, actuales y selectivas de alre-
dedor de unas 70 obras.

«Retos» tiene periodicidad semestral (20 articulos por afo), publicada en los
meses de abril y octubre y cuenta por niimero con dos secciones de cinco articulos cada
una, la primera referida a un tema Monografico preparado con antelacién y con edito-
res tematicos y la segunda, una secciéon de Miscelaneas, compuesta por aportaciones
variadas dentro de la tematica de la publicacion.

3. Presentacion, estructura y envio de los manuscritos

Los trabajos se presentaran en tipo de letra Arial 10, interlineado simple, justifi-
cado completo y sin tabuladores ni espacios en blanco entre parrafos. Solo se separaran
con un espacio en blanco los grandes bloques (titulo, autores, resimenes, descriptores,
créditos y epigrafes). La pagina debe tener 2 centimetros en todos sus margenes.

Los trabajos deben presentarse en documento de Microsoft Word (.doc o .docx),
siendo necesario que el archivo esté anonimizado en Propiedades de Archivo, de forma
que no aparezca la identificacién de autor/es.

Los manuscritos deben ser enviados tnica y exclusivamente a través del OJS
(Open Journal System), en el cual todos los autores deben darse de alta previamente.
No se aceptan originales enviados a través de correo electrénico u otra interfaz.

3.1. Estructura del manuscrito

Para aquellos trabajos que se traten de investigaciones de caradcter empirico, los
manuscritos seguirdn la estructura IMRDC, siendo opcionales los epigrafes de Notas y
Apoyos. Aquellos trabajos que por el contrario se traten de informes, estudios, propues-
tas y revisiones podran ser mas flexibles en sus epigrafes, especialmente en Material y
métodos, Analisis y resultados y Discusién y conclusiones. En todas las tipologias de
trabajos son obligatorias las Referencias.

1) Titulo (espaiiol) / Title (inglés): Conciso pero informativo, en castellano en pri-
mera linea y en inglés en segunda. Se aceptan como maximo 80 caracteres con
espacio. El titulo no solo es responsabilidad de los autores, pudiéndose proponer
cambios por parte del Consejo Editorial.

2) Nombre y apellidos completos: De cada uno de los autores, organizados por
orden de prelacion. Se aceptaran como maximo 3 autores por original, aunque
pudieren existir excepciones justificadas por el tema, su complejidad y extensién.
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Normas editoriales bésicas

Junto a los nombres ha de seguir la categoria profesional, centro de trabajo, co-
rreo electrénico de cada autor y namero de ORCID. Es obligatorio indicar si se
posee el grado académico de doctor (incluir Dr./Dra. antes del nombre).
Resumen (espaiiol) / Abstract (inglés): Tendra como extensién maxima 230
palabras, primero en espafiol y después en inglés. En el resumen se describira de
forma concisa y en este orden: 1) Justificacién del tema; 2) Objetivos; 3) Meto-
dologia y muestra; 4) Principales resultados; 5) Principales conclusiones. Ha de
estar escrito de manera impersonal “El presente trabajo analiza...”. En el caso
del abstract no se admitira el empleo de traductores automaticos por su pésima
calidad.

Descriptores (espaiiol) / Keywords (inglés): Se deben exponer 6 descriptores
por cada versién idiomatica relacionados directamente con el tema del trabajo.
Ser4 valorado positivamente el uso de las palabras claves expuestas en el Thes-
aurus de la UNESCO.

Introduccion y estado de la cuestiéon: Debe incluir el planteamiento del proble-
ma, el contexto de la problematica, la justificacion, fundamentos y propésito del
estudio, utilizando citas bibliograficas, asi como la literatura mas significativa y
actual del tema a escala nacional e internacional.

Material y métodos: Debe ser redactado de forma que el lector pueda compren-
der con facilidad el desarrollo de la investigacién. En su caso, describira la meto-
dologia, la muestra y la forma de muestreo, asi como se hara referencia al tipo de
analisis estadistico empleado. Si se trata de una metodologia original, es necesa-
rio exponer las razones que han conducido a su empleo y describir sus posibles
limitaciones.

Analisis y resultados: Se procurard resaltar las observaciones mas importantes,
describiéndose, sin hacer juicios de valor, el material y métodos empleados. Apa-
receran en una secuencia légica en el texto y las tablas y figuras imprescindibles
evitando la duplicidad de datos.

Discusién y conclusiones: Resumira los hallazgos mas importantes, relacionan-
do las propias observaciones con estudios de interés, sefialando aportaciones y
limitaciones, sin redundar datos ya comentados en otros apartados. Asimismo, el
apartado de discusién y conclusiones debe incluir las deducciones y lineas para
futuras investigaciones.

Apoyos y agradecimientos (opcionales): El Council Science Editors recomien-
da a los autor/es especificar la fuente de financiacion de la investigacion. Se con-
sideraran prioritarios los trabajos con aval de proyectos competitivos nacionales
e internacionales. En todo caso, para la valoracién cientifica del manuscrito, este
debe ir anonimizado con XXXX solo para su evaluacién inicial, a fin de no iden-
tificar autores y equipos de investigacion, que deben ser explicitados en la Carta
de Presentacion y posteriormente en el manuscrito final.

10) Las notas (opcionales) irdn, solo en caso necesario, al final del articulo (antes de

las referencias). Deben anotarse manualmente, ya que el sistema de notas al pie o
al final de Word no es reconocido por los sistemas de maquetaciéon. Los nimeros
de notas se colocan en superindice, tanto en el texto como en la nota final. No se
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permiten notas que recojan citas bibliograficas simples (sin comentarios), pues
éstas deben ir en las referencias.

11) Referencias: Las citas bibliograficas deben resefiarse en forma de referencias
al texto. Bajo ningin caso deben incluirse referencias no citadas en el texto. Su
namero debe ser suficiente para contextualizar el marco teérico con criterios de
actualidad e importancia. Se presentaran alfabéticamente por el primer apellido
del autor.

3.2. Normas para las referencias

Publicaciones periddicas

Articulo de revista (un autor): Valdés-Pérez, D. (2016). Incidencia de las téc-
nicas de gestiéon en la mejora de decisiones administrativas [Impact of Management
Techniques on the Improvement of Administrative Decisions]. Retos, 12(6), 199-2013.
https://doi.org/10.17163/ret.n12.2016.05

Articulo de revista (hasta seis autores): Ospina, M.C., Alvarado, S.V,
Fefferman, M., & Llanos, D. (2016). Introduccién del dossier tematico “Infancias
y juventudes: violencias, conflictos, memorias y procesos de construccién de paz”
[Introduction of the thematic dossier “Infancy and Youth: Violence, Conflicts,
Memories and Peace Construction Processes”]. Universitas, 25(14), 91-95. https://doi.
org/10.17163/uni.n25.%25x

Articulo de revista (mas de seis autores): Smith, S.W., Smith, S.L.
Pieper, K.M., Yoo, J.H., Ferrys, A.L., Downs, E.,... Bowden, B. (2006). Altruism on
American Television: Examining the Amount of, and Context Surronding. Acts
of Helping and Sharing. Journal of Comumunication, 56(4), 707-727. https://doi.
org/10.1111/.1460-2466.2006.00316.x

Articulo de revista (sin DOI): Rodriguez, A. (2007). Desde la promocién de
salud mental hacia la promocién de salud: La concepcion de lo comunitario en la
implementacion de proyectos sociales. Alteridad, 2(1), 28-40. (https:/goo.gl/zDb3Me)
(2017-01-29).

Libros y capitulos de libro

Libros completos: Cuéllar, J.C., & Moncada-Paredes, M.C. (2014). El peso de la
deuda externa ecuatoriana. Quito: Abya-Yala.

Capitulos de libro: Zambrano-Quifiones, D. (2015). El ecoturismo comunitario
en Manglaralto y Colonche. En V.H. Torres (Ed.), Alternativas de Vida: Trece experien-
cias de desarrollo endégeno en Ecuador (pp. 175-198). Quito: Abya-Yala.

Medios electrénicos

Pérez-Rodriguez, M.A., Ramirez, A., & Garcia-Ruiz, R. (2015). La competencia
mediatica en educacion infantil. Analisis del nivel de desarrollo en Espafia. Universitas
Psychologica, 14(2), 619-630. https://doi.org.10.11144/Javeriana.upsy14-2.cmei
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Normas editoriales bésicas

Es prescriptivo que todas las citas que cuenten con DOI (Digital Object Identifier
System) estén reflejadas en las Referencias (pueden obtenerse en http:/goo.gl/gfruh1).
Todas las revistas y libros que no tengan DOI deben aparecer con su link (en su version
on-line, en caso de que la tengan, acortada, mediante Google Shortener: http://goo.gl)
y fecha de consulta en el formato indicado.

Los articulos de revistas deben ser expuestos en idioma inglés, a excepcion de
aquellos que se encuentren en espanol e inglés, caso en el que se expondra en ambos
idiomas utilizando corchetes. Todas las direcciones web que se presenten tienen que ser
acortadas en el manuscrito, a excepcién de los DOI que deben ir en el formato indicado
(https://doi.org/XXX).

3.3. Epigrafes, tablas y grdficos

Los epigrafes del cuerpo del articulo se numeraran en arabigo. Iran sin caja
completa de mayus-culas, ni subrayados, ni negritas. La numeraciéon ha de ser como
maximo de tres niveles: 1./ 1.1./ 1.1.1. Al final de cada epigrafe numerado se estable-
cerd un retorno de carro.

Las tablas deben presentarse incluidas en el texto en formato Word segtin orden
de aparicién, numeradas en arabigo y subtituladas con la descripcion del contenido.

Los gréficos o figuras se ajustaran al nimero minimo necesario y se presentaran
incorporadas al texto, segiin su orden de apariciéon, numeradas en arabigo y subtitula-
das con la descripcién abreviada. Su calidad no debe ser inferior a 300 ppp, pudiendo
ser necesario contar con el grafico en formato TIFF, PNG o JPEG.

4. Proceso de envio
Deben remitirse a través del sistema OJS de la revista dos archivos:

1) Presentacion y portada, en la que aparecera el titulo en espafol e inglés, nom-
bres y apellidos de los autores de forma estandarizada con nimero de ORCID,
resumen, abstract, descriptores y keywords y una declaraciéon de que el manus-
crito se trata de una aportacion original, no enviada ni en proceso de evaluacion
en otra revista, confirmaciéon de las autorias firmantes, aceptacién (si procede)
de cambios formales en el manuscrito conforme a las normas y cesién parcial de
derechos a la editorial (usar modelo oficial de portada).

2) Manuscrito totalmente anonimizado, conforme a las normas referidas en
precedencia.

Todos los autores han de darse de alta, con sus créditos, en la plataforma OJS,
si bien uno solo de ellos sera el responsable de correspondencia. Ningin autor podra
enviar o tener en revisiéon dos manuscritos de forma simultanea, estimandose una
carencia de cuatro nimeros consecutivos (2 anos).
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