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EL ENCLAVE TURISTICO Y LA IMAGEN DEL “BUEN SALVAJE” AMERICANO

Un abordaje iconografico

Esteban Barboza Nufiez"
Universidad Nacional
Nicoya, Guanacaste, Costa Rica

Resumen: E| articulo plantea, siguiendo la linea de analisis de representaciones derivadas de la
publicidad turistica, un acercamiento desde una perspectiva iconografica critica al modo en que los
habitantes locales, encarnados en el papel del personal de servicio, son representados y
caracterizados en la publicidad de los grandes emporios hoteleros transnacionales instalados en
enclaves turisticos de América Latina. Se esbozan conceptos basicos de hospitalidad, nociones
acerca del turismo de enclave, y los origenes del concepto del “buen salvaje” americano. También se
argumenta que el modo en que el personal de servicio es retratado en la actualidad en la publicidad
hotelera connota un paralelismo con la imagen del “buen salvaje” en el imaginario y la iconografia

colonial americana.

PALABRAS CLAVE: Iconografia, turismo, colonialismo, publicidad, América Latina.

Abstract: The Tourism Enclave and the Image of the American Noble Savage: An Iconographic
Approach. The article proposes, through an analysis of the representations derived from tourism
advertisement, a study, from a critical iconographic perspective, of the ways in which the local
inhabitants, playing the role of service staff, are represented and characterized in ads by the great
multinational hotel corporations located in Latin American tourism enclaves. The paper discusses the
basic notions of hospitality, enclave tourism, and the origins of the concept of the American noble
savage. It also argues that the way in which this staff is represented connotes a parallelism with the
image of the “noble savage” in the iconography and imagery of colonial Americas.

KEY WORDS: Iconography, tourism, colonialism, advertisement, Latin America.

INTRODUCCION

Uno de los métodos mas comunes entre quienes se han adentrado en el fenédmeno del turismo
moderno como campo de estudio en las ciencias sociales, la teoria critica o los estudios culturales, ha
sido el analisis de practicas discursivas visuales de esta actividad, tanto a nivel publicitario, como del
sustento ideolégico de los modelos de desarrollo para los lugares vistos como aptos para la
implantacion del turismo como unidad de produccién principal. Son bastante frecuentes los analisis de
guias de viajes y los modos en que estas recrean para el posible visitante los destinos que muestran;

los estudios de la publicidad de paginas web que presentan cuidadosas postales, quirdrgicamente

" Magister en literatura por la Universidad de Costa Rica, San José; Doctorando en Estudios de la Sociedad y la Cultura por la Universidad de
Costa Rica; Coproponente y Miembro de la Red de Estudios Turisticos de la Universidad Nacional, Nicoya, Costa Rica; Coordinador de la
Catedra Antonio Maceo, de la Universidad Nacional. Docente e investigador de la Universidad Nacional, Nicoya, Costa Rica. E-mail:
luis.barboza@ucr.ac.cr ezteban@hotmail.com
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preparadas para atraer visitantes; o bien, y especialmente en el caso del turismo de playa, la
indagacién acerca de los modos en que los emporios cinco estrellas “todo incluido” prometen al
potencial cliente una fuente inagotable de placeres servidos a sus pies por un personal de servicio

atento en un paraje edénico que combina el sol, la playa y el desenfreno.

Charlotte Echter & Pushkala Prassad (2003), Dominique Bregent-Heald (2007), Noel Salazar
(2009), Nara Araujo, (2010), John Taylor (2010) y Mark Carey (2011) son so6lo algunos ejemplos de
estudiosos del turismo que han recurrido a producciones fotograficas y filmicas, guias de viajes y
literatura de viajes como corpus para analizar, desde campos como los estudios postcoloniales, la
critica literaria, los estudios culturales, la filosofia o el andlisis iconografico, algunos de los
mecanismos que sustentan tales representaciones, los discursos que las articulan, y algunos de sus
efectos en la practica turistica, tanto en la representacion del destino turistico, como en las
consecuencias de los modelos de desarrollo y produccién de riqueza implantados a través del

turismo.

En el caso de este ensayo se plantea, siguiendo la linea de andlisis de representaciones
derivadas de la publicidad turistica, un acercamiento desde una perspectiva iconografica critica al
modo en que los habitantes locales, encarnados en el papel del personal de servicio, son
representados y caracterizados en la publicidad de los grandes emporios hoteleros transnacionales
instalados en enclaves turisticos de América Latina. Dicho acercamiento ayudara a dilucidar la
hipotesis sobre si el modo en que este personal es retratado connota un paralelismo con la imagen
del “buen salvaje” en el imaginario y la iconografia colonial americana desde el concepto de la

hospitalidad.

Para probar dicha hipotesis es conveniente, en primera instancia, analizar desde una perspectiva
critica conceptos como hospitalidad y servicio “todo incluido” en el turismo de masas. También es
importante el estudio de los emporios donde se da este tipo de turismo, como repeticiones y
distribuciones de espacios que pueden ser explicados segun los parametros de la colonialidad del
poder, del saber y del ver (Quijano, 2000), y del discurso colonial. Por otra parte, y utilizando las
elaboraciones acerca de la dicotomia entre el canibal y el “buen salvaje” americano (Jauregui, 2008),
tanto en su construccién discursiva como en su representacion iconografica, se puede ver el modo en
que el arquetipo colonial del “buen salvaje” sobrevive en las formas en las que el personal de servicio
de estas grandes cadenas hoteleras es representado: al servicio del cliente, como parte del todo
incluido, sonriente, docil y presto a complacer a los turistas, al mismo tiempo que preserva signos de

otredad que lo sitian como figura subalterna frente al visitante.

Es necesario repasar, en primera instancia, conceptos basicos como la hospitalidad, tanto como
nocion antropoldgica, con todo un linaje que en el contexto americano se remonta incluso al mismo
Colon, y como concepto usado en el turismo moderno. Es importante echar un vistazo a definiciones

bastante difundidas del destino turistico, y a la funcién del personal de hospedaje dentro de un
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sistema turistico. Ademas, es imprescindible repasar algunas de las implicaciones econémicas y
sociales del sistema turistico de enclave, especialmente el que se da alrededor del sol y la playa, en
la modalidad todo incluido, y que podriamos relacionar con las clasicas definiciones de enclave
usadas para hacer referencia a territorios explotados y controlados por capital extranjero (Viales,
2006), y que ayudarian a contextualizar una iconografia del “buen salvaje” americano aun en el siglo
XXI.

También es pertinente analizar el concepto del canibal desarrollado a partir de la llegada de los
europeos a América, y su uso como justificacion ideolégica para la conquista y el sometimiento de los
habitantes nativos del continente. Su analisis permitira asomarse a la otra derivacion del término, el
“buen salvaje” americano, aquel que fue mas facil de subyugar y esclavizar por parte de los europeos,
visto como inocente, ingenuo y hospitalario, pero que siguié teniendo, en muchos aspectos,
implicaciones ideoldgicas similares al canibal a través de su otredad y de su posicionamiento, en
ocasiones en el limite de la abyeccion. Es decir, no como una antitesis del primero, sino como un
complemento que a veces se veia muy distinto al canibal, y a veces tenia bastantes semejanzas,

segun se vera mas adelante.

La idea de una iconografia del “buen salvaje” dentro del turismo de enclave de cierto modo
evidenciaria la tesis de que en un tipo de turismo como el que se pretende analizar en este ensayo,
todo, incluso el personal, esta a disposicién del turista que puede costearselo, reproduciendo, aun en
el siglo XXI, un sistema de légica colonial —segun la cual tanto el espacio como sus pobladores
nativos son recursos disponibles— acerca del uso de ciertos espacios y sujetos, a pesar de que los
procesos de descolonizacién politicos hayan alcanzado, en algunos casos casi dos siglos, en los
contextos de los espacios sociales retratados.

Un importante aporte de este tipo de estudio podria ser el abrir nuevas vetas de investigacién que
permitan analizar el turismo de enclave mas alla de modelos economicistas o sociolégicos como los
que proponen criticos de la talla de Cafiada & Blasquez (2011) que, si bien es cierto, ayudan a
entender el fendbmeno, dejan por fuera detalles importantes, especialmente los que tienen que ver con
construcciones de espacios, imaginarios, y seres humanos a partir de la légica de la colonialidad,
sustentada por el discurso colonial.

ALGUNAS NOCIONES PRELIMINARES EN CUANTO AL TURISMO Y LA HOSPITALIDAD

Si bien es cierto que no pretende ser éste un estudio que se ubique dentro de lo concerniente al
sistema turistico en si, sino mas bien se trata de un ejercicio iconografico basado en el rastreo del
‘buen salvaje” americano como componente, en parte insospechado, y en parte aparente, del
sistema, analizar con cierto detalle algunas de las definiciones mas canonicas de turismo ayudara a
entender mejor el por qué de las representaciones que aca se plantearan. La Organizacién Mundial

de Turismo (Sandro, 1998) sostiene que el principal objetivo de la actividad es contribuir al
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crecimiento econémico, a un desarrollo incluyente y a la sostenibilidad ambiental. También define la
gestion turistica como el conjunto de actividades que realizan las personas en lugares y estancias
distintas a su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de
ocio, negocios y otros; y el sistema turistico es detallado como la interaccion de un conjunto de
factores tales como la demanda, la oferta, el espacio geografico, y los operadores del mercado.
Ampliando la definicion del espacio geografico, se establece que es la base del destino turistico, el
lugar que concentra las instalaciones y servicios disefiados para satisfacer las necesidades de los

turistas (Moscoso, 2012).

Ciertamente existen otras definiciones mas complejas acerca de lo que es el turismo, como por
ejemplo las que incluyen cualidades y efectos con muiltiples variables, discursos, teorizaciones y
distintos niveles de conocimiento (Castillo, 2007); o las que sefialan factores como la curiosidad, el
esnobismo, la busqueda de salud, espiritualidad, entre otras, y el cobro de dinero para satisfacer esos
deseos (Santana, 1997), lo cierto es que un somero analisis a las definiciones mas difundidas, como
las de la OMT, da una idea de qué tan asimétricas tienden a ser las relaciones entre turista y anfitrion,
0 entre turista y espacio geografico, y como se dan por sentadas estas asimetrias, aun en las

definiciones y la ensefianza formal del turismo, tanto a nivel técnico como superior.

Es bastante facil notar el énfasis que le dan estas definiciones al factor econémico, a la demanda,
la oferta y los operadores del mercado, ademas de la funcion del espacio, generalmente construido
como exotico o pintoresco, de satisfacer al turista. Se obvian en esta definicion aspectos culturales,
sociales, ambientales, historicos y politicos ligados o derivados intrinsecamente a la actividad,
presentes en definiciones mas complejas como las de Castillo o Santana, y se enfatiza la nocion del
turismo como una transaccion, o como un producto que se puede vender y en donde el poder
adquisitivo, tanto del inversionista como del viajero, prima por sobre lo demés, mientras se desconoce

todo lo que no sea ganancia.

En cuanto al concepto de hospitalidad, las principales nociones que se manejan de este término
en el turismo moderno parecen estar relacionadas con la derivacion de la llamada “hospitalidad
condicionada.” Segun Maximiliano Korstanje (2010: 109) la hospitalidad como concepto y practica se
viene constituyendo “desde la antigliedad clasica como una herramienta de solidaridad politico-militar
con arreglo a ciertos criterios sacro-religiosos que dependiendo de cada circunstancia podia ser
comercializada o no”. Y en la actualidad, segun sostiene, parece poseer indicadores que poco o
nada tienen que ver con los de la antigledad. Entre estos menciona la visa, el pasaje aéreo o
terrestre, la reserva previa en un hotel, algunos rituales de bienvenida como bebidas o comidas, el
dinero que en muchos casos, al igual que la visa, garantiza el desenvolvimiento y la proteccion del
visitante en el lugar visitado, y por ultimo un lenguaje que pueda ser entendido por el visitante. En el

mundo contemporaneo, esa lengua franca seria el inglés (Korstanje, 2010).
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Estos indicadores apuntan a que en la actualidad priva un tipo de hospitalidad condicionada, es
decir, regida por una serie de factores como los mencionados, y que implican permisos de entrada,
registro y por supuesto dinero. En desuso parecen quedar, al menos en la actividad turistica
moderna, principios clasicos de la hospitalidad, por ejemplo la mitigacion de la ansiedad que
despierta en el viajante el adentrarse en un entorno desconocido, lejos del hogar, y marcado por la

diferencia, sin que medie interés econémico o politico alguno en dicha mitigacién.

En primera instancia, y como sucedia en la antigliedad, los conceptos clasicos de hospitalidad
ponian en cierta desventaja al visitante, ya que, al estar en un lugar extrano, dependia de la ayuda
del anfitrion, que estaria en una posicion de poder y de ventaja sobre el huésped. Sin embargo, en el
turismo moderno, cuestiones como el poder adquisitivo parecen volcar la balanza, porque, y
volviendo a las definiciones mas difundidas del mismo, se nota que es el anfitrion quien se tiene que
poner a las érdenes de quien visita, en parte basandose en los valores clasicos que sustentan la
hospitalidad, pero también debido a que la hospitalidad se convierte en una mercancia que se
comercializa. Aca la hospitalidad como pacto inter tribal es sustituida por la imposicién del patronato,
al estilo de los imperios, en donde se da una proteccion, por parte de un regente, a cambio de tributo
(Padgen, 2015). Desaparece entonces, en la era contemporanea la idea de la reciprocidad, aunque el
término hospitalidad se sigue usando.

Esto es palpable en las caracteristicas que se le atribuyen a este concepto en el turismo actual.
Por ejemplo, para Berta Gonzalez (2008), algunas caracteristicas de la hospitalidad en el turismo
deberian incluir, de parte de quien hospeda o sirve de intermediario, aspectos como una acogida
grata, amabilidad, la existencia de un ambiente acogedor, amistad, bondad, comodidad, comprensién,
disponibilidad, eficacia, esmero, fidelidad, generosidad, gratitud, rapidez, respeto y simpatia, entre
otros. Es decir, se esta hablando de una serie de valores en el ramo de la atencion condicionados
por la existencia de indicadores que garanticen la transaccion de estas cualidades a través del poder
adquisitivo de quien viaja. Esto méas bien parece poner en una situacion ventajosa a quien puede
costearse el viaje, y el anfitrion parece quedar supeditado a las necesidades del primero, revirtiendo
de este modo la idea de que quien viaja es quien se coloca en una posicion vulnerable y precaria en
relacion a quien hospeda. En este giro parecen perderse relaciones humanas desvinculadas a
aspectos monetarios, como la ayuda desinteresada, o bien el interés de acercarse mas genuinamente

al universo cultural del otro cuyo espacio se visita.

EL ENCLAVE TURISTICO Y EL TURISMO DE MASAS

Este interesante giro acerca del uso del concepto de hospitalidad en el turismo moderno parece
encontrar eco en la idea de que el turista cuando viaja parece que, en lugar de encontrarse con un
otro, ya sea a nivel humano o a nivel espacial, mas bien trata de buscar reflejos de si mismo, y relatos
y visiones que se acomoden a su propia identidad o vision de mundo. Se busca la diferencia en

entornos occidentalizados y que, de alguna manera, no signifiquen una alteracién dramatica a las
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nociones de ocio, distraccion y viaje que se manejan en los canones occidentales modernos. El resort

de lujo enclavado en una playa tropical es un ejemplo claro de ello.

Esta nocion tiene una serie de antecedentes, especialmente en el turismo de masas moderno en
lugares como las playas de América Latina, y que se localizan, en primera instancia, en el surgimiento
de la modernidad a través del expansionismo colonial en América, y el relato del continente
americano y de sus pobladores como los “otros” primitivos y salvajes, habitantes de espacios
virginales que en gran medida quedaran supeditados a la concepcién capitalista moderna de
desarrollo y progreso. Esta primera instancia consecuentemente desemboca, una vez ordenado el
espacio y los sujetos que lo habitan, segun la légica moderna colonial capitalista, en el
establecimiento de enclaves controlados por capitales extranjeros o élites nacionales, aun posteriores
a procesos de descolonizacion, y que hacen uso del espacio con fines de explotacion turistica para
ese viajero moderno que en buena medida, y segun el tipo de turismo que practique, intenta replicar
algunas de las fantasias coloniales ideadas por tantos exploradores y escritores de viajes a partir del
siglo XVI.

Este tipo de concepcion acerca del turismo no se ha desarrollado sin una buena cantidad de
confrontaciones criticas que van desde la economia, la sociologia, las ciencias ambientales y otras
disciplinas, que han cuestionado estos modelos de desarrollo por replicar el sistema de enclave
colonial en el que la antigua gran plantacion o la mineria son sustituidos por la industria de viajes.
Evidentemente el turismo es una actividad sumamente compleja y apostar por generalizaciones
resultaria en establecer afirmaciones falaces, ya que no se puede afirmar que todos los turistas, o
todos los modelos turisticos, recurren explicitamente al modelo de enclave o se derivan de la
colonialidad. Sin embargo, un tipo de turismo en especifico, y que es el que sera analizado
iconograficamente en este estudio a nivel publicitario, si ha sido cuestionado por mantener vigente,

aun en el siglo XXI, el modelo de enclave en muchos lugares de América Latina.

Este tipo de actividad es la que se da en el resort de playa, “todo incluido”, y que enclaviza
regiones con aptitudes geograficas para su explotacion, en procesos que asumen y reproducen
caracteristicas similares a las que tuvieron los enclaves bananeros o mineros en donde salen a flote
intereses econdmicos externos, profundizacién de la dependencia econdémica, e importantes
consecuencias demograficas, culturales, ecoldgicas y politicas (Viales, 2006). En cuanto al enclave
turistico, estudiosos del fendomeno, como por ejemplo Antonio Aledo (2008), incluso llegan a referirse
a éste como “unidades de ocio privatizadas”, en referencia a las zonas auténomas e independiente de
los territorios en los que se instalan; es decir, un tipo de burbuja turistica aislada del resto del pais. En
este caso, y como apunta Armando Silva (2006), el enclave es un lugar cerrado para pocos, donde la
prosperidad fluye por doquier, el deseo se maximiza, y en donde la normalidad y el sufrimiento

corresponden a las clases menos privilegiadas.

765



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 26 (2017) pp. 760 — 780

En referencia a la generacion de dependencia econdmica, ya desde finales del siglo XX se
empezaban a sefalar las semejanzas entre el turismo en América Latina y las relaciones desiguales
entre paises desarrollados y paises en desarrollo (Molina & Rodriguez, 1991); o bien el hecho de que
la actividad en muchos lugares fungia directamente como unidad de produccién sustituta de modelos
de desarrollo constituidos por grandes cantidades de terrenos y capital en pocas manos, como por

ejemplo la hacienda ganadera, y que en ocasiones databan desde la época colonial (Edelman, 1998).

También han sido evidentes los efectos ambientales de este tipo de emporios que, al requerir
grandes cantidades de terrenos y recursos naturales como el agua para su instalacién y desarrollo,
generan impacto ambiental negativo en muchos de los espacios que ocupan y moldean. En Costa
Rica, por ejemplo, investigadores como Morera & Sandoval (2008) o Hernandez & Picén (2012), han
sefalado la existencia de conflictos relacionados con este modelo de enclave, ademas de la
generacion de problemas de ruptura social y territorial, apropiacion, usurpacion, ejercicio de poder, y
dominacion sobre recursos naturales y territorios. Lo mismo han sefialado otros investigadores en
otros paises de la region, como por ejemplo en Republica Dominicana, donde Pavel Isa Contreras
(2011) afirma que las comunidades locales han quedado excluidas de la actividad turistica y de la
toma de decisiones en cuanto a las politicas relacionadas a esta ultima, ademas de que existe una
enorme carga sobre los recursos naturales, lo que ocasiona un claro deterioro ambiental. En el Caribe
mexicano, se destacan problemas en las condiciones de los trabajos generados a partir del turismo,
la inequidad en las condiciones sociales de los trabajadores, y sus consecuencias reflejadas en
desigualdad social y en el aumento en las actividades y conductas delictivas (Jiménez 2011). Los
ejemplos podrian seguir, pero el punto es que este tipo de modelo sin duda alguna ha sido blanco de
criticas desde diferentes perspectivas, ya sean sociolégicas o ambientalistas, y que indican que existe
un impacto que no pasa desapercibido, y que definitivamente las condiciones generadas inclinan
poderosamente la balanza en favor de quienes disponen del capital para invertir, los medios de

produccion, y las justificaciones ideoldgicas para desarrollar estas unidades de produccion.

EL ENCLAVE TURISTICO Y LA GENEALOGIA DEL “BUEN SALVAJE” AMERICANO

Las connotaciones que la idea de hospitalidad adquiere en el turismo moderno, ademas de la
constitucion y algunos de los efectos del turismo de enclave, provoca pensar entonces en el lugar del
habitante local en la conjuncién entre estas dos dimensiones. Si la hospitalidad esta mediada por el
poder adquisitivo, a través del cual el anfition se pone al servicio del huésped, y la misma se
convierte en una mercancia que se comercializa, entonces, ¢qué papel juegan quienes deben brindar
de primera mano ese servicio? §Qué rol cumplen en las unidades de ocio privatizadas, con
caracteristicas de enclave y que en muchos casos son continuaciones de los modelos coloniales de
la gran plantacion o la mineria? Si el nativo ya no es quien debe cosechar la cafia de azucar o el
banano, o extraer los metales de la tierra, y lo que produce el espacio ya no es azucar u oro, sino
placer y ocio ¢ Qué papel va a personificar entonces?
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Si es posible usar parametros coloniales para analizar la justificacion ideoldgica, la apropiacion, la
transformacion y la produccion del espacio en el turismo de enclave (Barboza, 2016); o si se utiliza la
misma légica para referirse al lugar del destino turistico en los paises periféricos en el imaginario
occidental, sobre todo en base a la evocaciéon de fantasias coloniales de viajes al pasado, de
“descubrimiento” de territorios “virgenes” y de desenfreno expuestas por Echtner & Prassad (2003),
entonces es también probable especular que la imagen del nativo también respondera a una logica
colonial. Y es aca en donde se plantea precisamente que, bajo la légica de la matriz colonial de
poder, y en un escenario en donde la mercancia es el ocio y el placer, el papel del personal de

servicio de primera mano puede ser entonces el del “buen salvaje” americano.

El término del “buen salvaje” americano, aunque acufiado muchisimo tiempo después, empezaria
a hacerse notar en las crénicas de viajes europeas, durante la conquista, en los diarios del mismo
Cristébal Coldn. En sus primeros contactos con los habitantes nativos de las Antillas, Colon enfatiza

su buena disposicion, su hospitalidad sin condiciones y su generosidad:

[...] les di a algunos d'ellos [los habitantes nativos] unos bonetes colorados y unas cuentas de
vidro que se ponian al pescuezo, y otras cosas muchas de poco valor, con que ovieron mucho plazer
y quedaron tanto nuestros que era maravilla. Los cuales después venian a las barcas de los navios
adonde nos estavamos, nadando, y nos traian papagayos y hilo de algodén en ovillos y azagayas y
otras cosas muchas, y nos las trocavan por otras cosas que nos les davamos, como cuentezillas de

vidro y cascaveles (Colon, 1997: 1).

Al mismo tiempo, el almirante sugiere que por su docilidad, hospitalidad y buena disposicién “ellos
deven ser buenos servidores y de buen ingenio, que veo que muy presto dizen todo lo que les dezia.
Y creo que ligeramente se harian cristianos, que me parecié que ninguna secta tenian.” Y finalmente
considera llevarse en el momento de su partida a seis a nativos a “Vuestras Altezas para que
deprendan fablar.” (Colon, 1997: 1). Ya desde el inicio la hospitalidad desinteresada es vista como
una posibilidad, por parte de Colon, de aprovecharse de los aborigenes, al tiempo que la necesidad
de “ensefiarles a hablar” evoca a la idea clasica del barbaro en Grecia o Roma, y a la etimologia
misma del término, referido a quienes no hablaban griego o latin: aquellos que no pueden hablar, o
no pueden darse a entender y que carecen de discurso linguistico. Esto ayuda enormemente a su
deshumanizacién, debido a la relacién que se establece entre los aborigenes y la ausencia de
civilizacién, o bien a una humanizacién segun los intereses de los conquistadores, al mejor estilo de
Robinson Crusoe, en la novela colonial de Daniel Defoe, quien le “ensefia a hablar” a Viernes, y de la

mano de la ensefianza se establece la servidumbre del segundo hacia el primero.

A partir de Coldn, se constituyen en la representacion del aborigen lo hospitalario y lo desprendido
de su caracter, asi como su supuesta falta de civilizacion, dos condiciones necesarias para el
capitalismo: riquezas que pueden ser convertidas en capital y un vacio para instalar su légica cultural.

Y es aca en donde se erige la figura del “buen salvaje”, en medio de la abundancia, la falta de
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propiedad privada y la presencia de vacios culturales, lo que lo convierte en uno de los tropos de la
Modernidad (Jauregui, 2008). Es una justificacion ideoldgica de la conquista y una razén de ser al
servicio de ésta y del capitalismo que la acompafia. El “buen salvaje” entonces, en el contexto
americano, es el que facilita la empresa de la conquista, la circulacién de riqgueza de un continente a
otro y su acumulacion. Del mismo modo, en el turismo moderno, segun apuntan Cardona, Azpelicueta
& Cantallops (2015), persiste la combinacion de la imagen mitica da la isla, aislada, paradisiaca y con
naturaleza y sol abundantes; y el buen salvaje que la habita, un simbolo del otro no civilizado,
virtuoso, generoso, confiado, ingenuo, pacifico y tranquilo, que en la practica se traduce a los

trabajadores y habitantes locales que reciben hospitalariamente al turista.

No se debe olvidar, sin embargo, que simultdneamente al “buen salvaje” surge la figura del
canibal. Precisamente en el mismo parrafo, en la misma entrada citada anteriormente, que es del 12
de octubre de 1492, Colon descubre que hay otros nativos que vienen de otras islas o de tierra firme,
supone, “a tomarlos [a los aborigenes que Colén contacta] por captivos” (Colén, 1997: 2). Sin
embargo, la palabra en si la acufia aproximadamente un mes y una semana despueés, el 23 de
noviembre, cuando acota que en una isla vecina “avia gente que tenia un ojo en la frente, y otros que
se llamavan canibales, a quien mostravan tener gran miedo; y desque vieron que [su expedicion]
lleva este camino, diz que no podian hablar, porque los comian y que son gente muy armada” (1997:
4). La irrupcioén del canibal también cumplird una funcion importante, la de justificar ain mas ese
vacio cultural, ademas de la conquista y la subyugacién de los pueblos en lo que se llamaria “la
guerra justa,” justa porque se estaba sometiendo a la civilizacién a pueblos en el limite de la
abyeccion, que comian carne humana; por otro lado, y como apunta el mismo Jauregui (2008), para

darle un estatuto amenazador a la diferencia inddcil.

Es importante entender que, como apunta Peter Hulme (1986), la mayoria de estas
aseveraciones alrededor de los canibales, al menos por parte de Colén, estuvieron basadas en
reportes de otras personas, esgrimidos en un lenguaje que €l no conocia. Esto hace dudar acerca de
la veracidad o la exactitud de lo que se reporta o de lo que Colén entiende, lo que complica ain mas
el asunto, aunque no le quita el enorme impacto que tendria desde entonces en el imaginario
americano. Uno de esos impactos, segin Paolo Vignolo (2005: 162) es que sera una de las
“justificaciones principales de la guerra, junto con la idolatria y los sacrificios humanos... extirpar el
crimen monstruoso de devorar la carne humana, por el cual se hiere muy particularmente el orden
natural”. Esto ayudaria también a zanjar una diferencia tajante entre una Europa cristiana, con una

supuesta superioridad, justificada moralmente, y el sujeto americano, salvaje e inferior.

En cuanto a la razén de explicar, junto al “buen salvaje” americano, al abyecto canibal, es que,
como apunta Jauregui (2008: 76) “el canibal no es exterior al “buen salvaje”, o al Edén americano,
sino que aparece como su diferencia intrinseca. En ocasiones, el propio salvaje afable y elocuente
anuncia al canibal; la palabra es prolepsis del mordisco; el otro deseado anticipa el apetito del Otro”.

Existe en la figura del “buen salvaje” un sirviente amable y hospitalario, habitante de una tierra rica y
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exuberante, pero que al mismo tiempo esta impregnado de una otredad que lo inferioriza ante el
advenedizo europeo y lo convierte en su lacayo, y a la vez en su subalterno moral, intelectual y
cultural.

En el turismo de enclave moderno se tratan de cumplir dos fantasias coloniales de las tres que
apuntan Echter & Prassad (2003), la del encuentro con lo pristino, lo virginal y lo incivilizado, al
menos cuando el turista desemboca en la playa, y la del desenfreno. En cuanto a la primera fantasia,
se imagina al paisaje como supuestamente virgen, donde la civilizacién estd casi completamente
ausente y la naturaleza es salvaje, o que revive la nostalgia del explorador colonial, que “descubre”
un nuevo paraje al tiempo que establece una oposicion binaria entre lo civilizado y lo salvaje. Si bien
es cierto, en muchos casos el turismo de sol y playa tiende a concentrar infraestructura que borra lo
pristino y lo virginal, en bastantes casos, los hoteles “todo incluido” suelen ubicarse rodeados de
naturaleza y hasta alejados de los centros de poblacién, como sucede por ejemplo en el Golfo de
Papagayo, en Costa Rica. Esto contribuye a mantener viva esa idea de lo pristino y lo virginal, al
menos en la playa y el paisaje, ya que obviamente los servicios brindados en nada se asemejan a las

experiencias del explorador colonial.

La fantasia que si calza claramente con el turismo de enclave es la del desenfreno, con
construcciones lujosas y servicios que alientan al visitante a ser autoindulgente y a ver los recursos
del destino que visita a su total disposicién para la satisfaccion de todo tipo de placeres sensoriales.
El espacio esta totalmente a disposicién de quien se lo puede costear; hay acceso, ademas de a la
naturaleza circundante, a todo tipo de comidas y bebidas, sin limite, y los anfitriones se transforman
en sirvientes cuya funcidon es estar atentos a los requerimientos de quien visita. Se establecen
dicotomias como progreso versus atraso, industrializado versus subdesarrollado, y una que para los
propositos de este ensayo interesa en especial, la de amo versus siervo.

En ninguna de las dos fantasias existe una poblacién local que interactie con el turista mas alla
del nivel del servicio. Aparte de eso, parece haber una desterritorializacion del habitante nativo, al
estilo de los escritores de viajes coloniales que apunta Mary Louise Pratt (2010), y su extraccion del
discurso los supedita a posiciones subalternas, en el caso del turismo de enclave moderno, la de
personal de servicio. Asi, la figura del “buen salvaje” americano, con génesis en los mismos diarios de
Colén, y que se desplaza y contextualiza en el tiempo a través de la pluma de otros cronistas,
conquistadores y misioneros, entrelazada por supuesto con la otredad del canibal, desemboca en el
personal de servicio del turismo de enclave. Este se presenta desterritorializado incluso dentro del
mismo hotel. Es una figura que atenta y sonriente debe satisfacer con diligencia y eficacia, bajo los
parametros del concepto moderno de hospitalidad, las necesidades del turista, en una burbuja de
confort y rodeados de la exuberante belleza natural, en especial de la arena y el mar, en clara

reminiscencia al hospitalario islefio que colma de regalos y atenciones a Colon y a su tripulacion.
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EL “BUEN SALVAJE” EN LA ICONOGRAFIA TURISTICA: EL CASO DEL RESORT DE PLAYA

En primera instancia, tres caracteristicas principales se pueden derivar a partir de un analisis
iconografico critico del personal de servicio, segun es retratado en la publicidad de los emporios
hoteleros de sol y playa. La primera es la que contiene algunas de las particularidades del “buen
salvaje” americano: atento, servil y a entera disposicion de los requerimientos sensoriales del visitante
y lo que éste espera de la burbuja de ocio, enclavada en un espacio lejos de casa, exotizado, pero
bajo el control de la estética y las normas culinarias, de higiene y confort occidentales. Este “buen
salvaje” se convierte en parte del producto que se adquiere en la transaccién hospitalaria al
registrarse en el hotel. Es parte del servicio que obtiene el turista, que generalmente lleva en su
equipaje actitudes preconcebidas de desenfreno y placer acentuadas por la modalidad “todo incluido”,

y que pretende satisfacer sus apetitos sensoriales, como la comida, el licor o el sexo.

Una segunda caracteristica es que en ese “buen salvaje” persiste la otredad, que lo sitla en otra
esfera en relaciéon con quien visita, y de algun modo ayuda a justificar su posicion subalterna, en una
especie de racializacién del trabajo, en la que la etnia en parte determina la labor desempenada. En
este caso, el trabajador es al mismo tiempo un otro que es escrutado. Se da una alegoria semiética

que marca la diferencia, sin que quien marca pueda ser escrutado.

Finalmente, y como antitesis, pero derivado del mismo concepto de “buen salvaje”, se puede
derivar lo que en este ensayo se llamara “las secuelas del canibal,” ese habitante nativo que
representa un obstaculo para la consecucion del proyecto de satisfaccion sensorial plena del turista
evasivo que busca desenfreno, y para la consecucion de los objetivos financieros de los emporios
multinacionales que buscan enclavizar los territorios que ven aptos para implantar su idea de
desarrollo turistico. Generalmente aparecera fuera de la seguridad y el confort de la burbuja de ocio,
como figura amenazante e incomoda que se opone a la burbuja misma, en la persona del ecologista
que cuestiona y denuncia, por ejemplo, el impacto ambiental, en comunidades vulnerables, de las
grandes construcciones hoteleras, especificamente sobre recursos como el agua, los bosques vy el
suelo. También sera todo aquel que cuestione abusos en las condiciones laborales establecidas en
estos emporios, situaciones comunes y ampliamente documentadas en paises como México, para

citar un ejemplo (Jiménez, 2011; Jiménez & Sosa, 2011).

En otros casos, seran simplemente los habitantes locales sin poder adquisitivo, no bienvenidos en
las playas que circundan los emporios, y que van a simbolizar una dislocacién entre la imagen
preconcebida del enclave hotelero, aislado de las comunidades circundantes y sus realidades de
escasez y pobreza que suelen hallarse en estas, y que no son parte del paquete turistico que se
anuncia, y que, por lo tanto, deben pasar desapercibidas. El documental “Donde estan los mayas”
(Escuela de Periodismo Auténtico, 2010), ilustra elocuentemente la situacion, ademas de algunos
trabajos académicos (Buades, 2011; (Camacho, 2015) sobre el tema en Cancun, locacion ofertada

internacionalmente como la “Riviera maya”, en la cual los habitantes nativos no tienen mas cabida
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que como personal de servicio, a pesar de que su cultura ancestral ha sido convertida en mercancia
dentro de las burbujas de ocio privatizadas. La “canibalizaciéon” de estos activistas o visitantes no
deseados a través de su retrato ayudaria a ahondar en las interpretaciones de su concepcion, segun
la dinamica y la légica del turismo de enclave.

Hablando especificamente del analisis iconografico, también es de gran utilidad la comprension
de lo denotativo y lo connotativo en lo que Roland Barthes (1966) en “Lo obvio y lo obtuso” llama “la
retérica de la imagen”, especificamente en lo que se refiere a lo denotado y a lo connotado en una
imagen. El primer término se refiere al propio objeto representado; el segundo, al modo en que la
sociedad ofrece su opinion sobre dicho objeto, al observar detalles que pueden ser invisibles o que no
son faciles de captar, y que incluso pueden cambiar la estructura de la ilustracion hasta llegar a
significar algo diferente a lo que se muestra.

En dichas opiniones o interpretaciones es posible recurrir, segun Carrere & Saborit (2000), a
terminologia propia del andlisis literario o del discurso linguistico. Por ejemplo, la alegoria, cuando se
representa un objeto en una imagen que remite a una segunda interpretacion, sustituida por la que
inicialmente tiene, siguiendo en principio una relacion de semejanza. O bien la metafora y la
metonimia, cuando hay un desplazamiento del objeto denominado fuera del plano del contenido
conceptual. En el caso especifico de las imagenes, cuando una magnitud sustituye a otra
manteniendo con ella una relacién de contigliidad, siempre y cuando no sea esa la intencion, o como

dicen los autores, cuando el desplazamiento no se encuentre institucionalizado como norma.

Haciendo uso de estas herramientas, asi como de las denotaciones y connotaciones de las
imagenes, se puede trazar, en los retratos del personal de servicio de burbujas de ocio de sol y playa,
los efectos de la colonialidad del ver, que actia como patrén categorizador y jerarquizante de los
sujetos que aparecen en las fotografias, lo que genera, en palabras de Joaquin Barrientos (2009; 13)
una produccion visual de alteridad y un racismo epistemoldgico, y en donde se filtran regimenes
visuales producidos a partir de la invencién de América y la institucién de la matriz colonial de poder,
de la cual se deriva la del ver. La colonialidad del poder se puede entender, a partir de las ideas de
Anibal Quijano (1992), como la imposiciéon de patrones de produccion de conocimiento, expresion,
creencias, e imagenes de parte de los poderes hegemonicos sobre los pueblos dominados, y que
estos ultimos interiorizan como parte de su subjetividad, como poder seductor e interpelado, siendo
ésta la piedra angular del poder global. Esto concuerda con las ideas de tedricos anteriores como
Aimé Cesaire o Frantz Fanon, para quienes el colonialismo, aparte de lo militar y lo administrativo,
también emana de discursos de inferiorizacidon, no solamente a partir de las representaciones que
hacen los colonizadores, sino también de parte de quienes han sido colonizados, debido al

socavamiento de sus sistemas de referencia previos a la conquista (Restrepo & Rojas, 2010).

La representacion mas abundante del personal de servicio como el “buen salvaje” americano, la

mas facil de encontrar, es como el nativo atento y servil, a entera disposiciéon de los requerimientos
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del huésped, como un producto mas ofertado por la burbuja de ocio. Una caracteristica en comun
tanto de ésta como de otras representaciones “positivas” de este personal es la de su objetivacion, de
la misma manera que se objetiviza y se construye el espacio segun la colonialidad del poder,
exclusivamente para fines utilitarios de la actividad implantada, en este caso, el turismo de enclave.
De esta manera, se obliteran los sujetos retratados para hacerlos reaparecer como objetos. Es asi
como, por ejemplo, y segun se puede ver en la Figura 1, los banquetes, el buffet pletérico de comidas
y bebidas mas abundantes que las que se puedan consumir, o la piscina con bar, se mimetizan
indistintamente con quienes sirven los alimentos, y de esta forma estos se convierten en parte del
banquete, en parte de la abundancia y del desenfreno que aguardan al visitante, haciendo

desaparecer su subjetividad.

La recurrencia del buffet, o de bebidas alcohdlicas en las imagenes en las que aparece el
personal de servicio de los enclaves de ocio también remite a la abundancia del Nuevo Mundo en la
invencion de América, desde los mismos viajes de Coldn, en una alegoria del derroche indiscriminado
del continente recién “descubierto”, y que llevaria a lo que Bartolomé de las Casas (2011)
denominaria el “consumo” de los habitantes nativos por parte de los espafioles, en su sed insaciable
de metales preciosos, causando muerte y enfermedad entre los indigenas esclavizados, que perecian
en enormes cantidades y eran sustituidos por otros, como objetos inagotables. Una vez se introducen
los esclavos africanos, tal consumo indiscriminado de cuerpos continuaria, esta vez en la forma del
comercio de seres humanos denominados “piezas de indias” por los espafioles, o “marfil negro” por
los ingleses (Williams, 1997), términos que como en las representaciones actuales, despojan de la
subjetividad al ser humano y lo convierte en objeto que se funde con la abundancia prometida del

emporio turistico, mutacion contemporanea de la gran plantacioén o las minas coloniales.

Una caracteristica que se le afiade al personal de servicio como objeto que se oferta en la burbuja
de ocio es la racializacion y la femenizacion del trabajo. En este sentido, se hace referencia al
concepto de racismo epistemoldgico en simbiosis con el sistema capitalista moderno/colonial. La
racializacion de las labores realizadas impone una distancia entre los visitantes y quienes tienen que
brindar, como anfitriones, el servicio que la hospitalidad condicionada le garantiza a los primeros. La
transaccion entre el huésped y el emporio le concede al primero un trato ventajoso en el cual un
personal atento y sonriente, pero que es al mismo tiempo un otro, va a satisfacer sus demandas de
hospitalidad. Es el “buen salvaje” no canibal, pero que al mismo tiempo no es un sujeto que esté en el
mismo plano epistémico de quien se hospeda y quien retrata, ya que los 6rdenes disciplinares de

estos Ultimos norman el aspecto fisico y la funcion de ese “buen salvaje”.
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Figura 1: El banquete abundante traslapado con quienes lo sirven

Fuente: Publicidad en linea de las cadenas hoteleras Four Seasons, Riu Hotels, y JW Marriot
http://www.elparaiso.com/ticos/riu/,http://www.costaricaonlinetravel.com/es/costa-rica-hoteles-golf-en-costa-rica-jw-marriott-hacienda-pinilla-5-
60.html
En la imagen inferior izquierda la técnica de motion blurring aplicada a quienes sirven el banquete elocuentemente ilustra su condicién de sujetos
disipados, en una metéafora que los desplaza fuera del plano del contenido conceptual, lo que connota su valor secundario, inferior a los alimentos
que se sirven, o bien como simples objetos. En la inferior derecha, los meseros que sirven tragos en el bar de la piscina se convierten en parte

del paisaje que se retrata, desde un plano abierto y elevado, que connota poder y autoridad sobre lo que se muestra.

Cuando las imagenes retratan a un otro racializado femenino, como es el caso de la Figura 2, la
distancia se acentlua aun mas, ya que a la division racial del trabajo se une la division de género, y
entonces el placer sensorial que da, por ejemplo, el masaje que se anuncia en las fotografias,
adquiere connotaciones aun mas exéticas y sugerentes al connotar un placer que se obtiene a través
del cuerpo del Otro, que es, al mismo tiempo, el de una mujer. Aunque quienes reciben los masajes
también pueden ser mujeres huéspedes, las fotografias parecen favorecer la mirada masculina y

heterosexual.

Figura 2: Racializacion y femenizacion del trabajo
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e B | -
Fuente: Publicidad en linea del Hotel Riu y JW Marriot. http://www.elparaiso.com/hotel-riu-quanacaste/ ,
http://www.costaricaonlinetravel.com/es/costa-rica-hoteles-vacaciones-en-costa-rica-jw-marriott-hacienda-pinilla-3-60.html
Racismo epistemoldégico trasladado a la burbuja de ocio moderna, en donde los cuerpos son fuentes de placer. Publicidad en linea del Hotel Riu

y JW Marriot.
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Esta forma de representar una division del trabajo por raza o género, o de representar al “buen
salvaje” hospitalario como una mujer receptiva al visitante, pero que al mismo tiempo connota una
otredad, no es una invencion reciente. Desde tiempos de la colonia se recurria, frecuentemente, a la
femenizacion del Otro amable, o “buen salvaje”, a la hora de su metaforizacion pictérica, al tiempo
que se idealizaban y exacerbaban sus atributos de hospitalidad sin condiciones, y se retrataba el
espacio como semanticamente rico, virginal y a disposicion plena del visitante, en una traslacion al
plano de las imagenes de descripciones como las que el mismo Colén elaboré en sus diarios, tal y
como se puede observar en la Figura 3. En este caso se tiene una amalgama de
modernidad/colonialidad, capitalismo emergente y patriarcado, que dicta las formas y funcionalidades
de los cuerpos retratados, y que permiten establecer un hilo conductor desde el siglo XVI hasta el
XXI, y que establece la existencia de dichos cuerpos en funcion de los requerimientos coloniales,

capitalistas y patriarcales de quien tiene el poder de narrar y representar.

Figura 3: Femenizacién y otredad en la representacion del continente americano

Fuente: Jauregui 2008: 548 y 550

De izquierda a derecha, “América” de Jan van der Straet (1600), y “América” de Phillippe Galle (finales del siglo XVI). En
ambas ilustraciones se femeniza al coninente americano, y a la vez se le otreriza en relacion a la visiones de mundo
predominantes de la época. Notese el festin canibal en el segundo plano de la primera imagen, como recordatorio de la
antropofagia inherente en el sujeto americano —al igual que en la segunda ilustracién, con la mujer que carga la cabeza
humana— que automaticamente lo coloca en un plano inferior, a pesar de la actitud aparentemente hospitalaria de la mujer que
aparece en el primer plano. El europeo visitante, varén, por otra parte, con artefactos como los barcos, la espada, la cruz y el
astrolabio, que connotan capacidad de desplazamiento, comercio y orientacion, es tecnolégicamente y moralmente superior a

mujer desnuda y primigenia.

En definitiva, hay un tropo que, aunque no es retratado propiamente en la publicidad hotelera,

existe en la periferia de la burbuja de ocio y representa, de alguna manera, una amenaza a la
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consecucion de la fantasia de evasion que le promete el emporio hotelero al visitante. Este esta
representado, como se dijo anteriormente, por activista, en la figura del ecologista o de quienes
luchan por los derechos de los trabajadores y pobladores adyacentes a los enclaves, y que no en
pocas ocasiones disputan con estos ultimos los recursos como el agua, la tierra, o el acceso a las
playas para ejercer su derecho al esparcimiento, y que pueden observarse en la Figura 4. A menudo
son sefalados como aquellos que se oponen al progreso y al crecimiento econémico propuesto
desde afuera o por las élites locales, y al igual que los canibales de la conquista, son demonizados en
parte porque no aprueban la propuesta de desarrollo econémico que se les plantea, en una especie
de guerra epistémica que recuerda la “guerra justa” de la conquista, en una especie de nueva
resistencia al progreso moderno/colonial capitalista. El canibal, al oponerse al proceso civilizador, y
al resistirse a la conquista, también marca el transito entre lo edénico del espacio configurado segun
la l6gica colonial, y la abyeccion, materializada en su apetito por la carne humana. Del mismo modo,
el activista, al oponerse al desarrollo impulsado por la inversién extranjera directa, demuestra un
presunto atraso y una resistencia al progreso, lo que lo otreriza y lo convierte en un molesto obstaculo

que es necesario superar.

Figura 4: La protesta social y la figura del canibal

Fuentes: http:/nicaraguaymasespanol.blogspot.com/2015 03 01 archive.html, recuperado el 9 de noviembre de
2016; Jauregui, (2008: 546)

Manifestantes protestan contra presuntos dafios ambientales ocasionados por el hotel Riu Costa Rica, en playa Matapalo,

Guanacaste. Estos se yerguen como la amenaza externa, que acecha y sitia desde afuera la burbuja de ocio, y que amenaza
con acabar con el idilico universo construido para el visitante. A la derecha, los canibales con cabeza de perro, invenciones
graficas de las narrativas coloniales, se yerguen como la otra cara del “buen salvaje” americano, que perturban, con su

resistencia, el proyecto civilizador del Nuevo Mundo.

Casos como el del proceso por supuestos dafios ambientales cometidos durante la construccion
de un hotel de la cadena Riu en playa Matapalo, Guanacaste, Costa Rica, entre los afios 2008 y
2010, son muestra de la desacreditacion, por parte de los representantes del hotel, que sufren los
activistas, como lo sefalan reportajes de medios de prensa que siguieron el proceso a partir del
planteamiento de las acusaciones. Por ejemplo, en un reportaje del diario La Nacién, un
representante legal del emporio hotelero sostiene, ante el cuestionamiento del periodista, que todos

los permisos otorgados para la construccion “estuvieron apegados a la legalidad”, desmeritando asi,
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como cuestionamientos invalidos, aquellos esgrimidos por la parte querellante (Lara, 19 de noviembre
de 2015). La lucha desigual, a nivel de recursos y argumentos, se deja ver ain mas cuando, en
muchos casos, muchas de estas querellas son abandonadas porque en bastantes ocasiones los que
denuncian carecen de recursos para cubrir los costos de los abogados, como ocurrié también con
algunas acusaciones contra el mismo hotel en playa Matapalo, segun reportaje de Yessenia
Alvarado, de Telenoticias, noticiero de la cadena local Teletica (9 de noviembre de 2015). Hechos
como este acentuan el poder de quienes tienen el privilegio de costearse y manejar el concepto
hegemonico de justicia, generalmente aplicado desde arriba, y utilizarlo discursivamente para sus
intereses. En las ilustraciones graficas de estos conflictos, como la de la Figura 4, se acentua el
acecho desde afuera a los emporios de ocio, que se ven amenazados por ese Otro sin rostro que no
aprecia las supuestas bondades de la inversion extranjera directa como forma de progreso, y que,
desde luego, nunca va a aparecer retratado en la publicidad de los hoteles porque es una figura que
se quiere ignorar y borrar.

CONCLUSIONES

Georges Didi-Huberman (2014: 34) habla de la necesidad, en la produccién de imagenes, de
“dedicar tiempo a mirar mejor y considerar por si mismo, reconocer el rostro del otro”. Las imagenes
por si solas no son ni veraces reproducciones de algo que se suele llamar “realidad,” ni estan
desprovistas de un trasfondo ideoldgico, que no solo determina su estética o su composicion, sino
también su contenido y su circulacion. Ya Mijail Bajtin (citado por Shohat & Stam, 2002), llamaba a
evitar la fe ingenua en la “verdad” y la “realidad” en las representaciones realistas. Aducia que las
representaciones artisticas son irrevocablemente sociales e historicas, son signos dirigidos por
sujetos constituidos socialmente, y estan profundamente inmersos en circunstancias histoéricas y en

contingencia social.

Esa es la manera de abordar, en primera instancia, representaciones que a menudo se dan por
sentadas como ilustrativas, inocentes, o desprovistas de significados mas alla de lo que
supuestamente denotan. Entonces queda claro, a través de los andlisis iconograficos planteados en
este trabajo, que el rastreo de las derivaciones del arquetipo del “buen salvaje” americano en las
imagenes publicitarias en las que aparece el personal de servicio de los emporios hoteleros de sol y
playa “todo incluido” en regiones de América Latina, es una posibilidad bastante evidente y comun.
Son imagenes inmersas en circunstancias histéricas y sociales que se remontan mas alla del auge

turistico de la regién, en la segunda mitad del siglo XX.

Si se establece, ademas, la conexién que existe entre el concepto moderno de hospitalidad,
condicionado por el poder adquisitivo, y en donde si existe una relacion asimétrica entre quienes
pueden costearse el placer de viajar y hospedarse en un resort de playa, y quienes estan supeditados
a brindar servicios basicos en estos espacios; si se comprueban, ademas, los vinculos trazables entre

el enclave hotelero moderno y los enclaves mineros o de grandes plantaciones coloniales, entonces,

776



E. Barboza Nuriez El enclave turistico y la imagen del “Buen Salvaje” americano

a nivel epistémico, mas alla de lo politico o lo administrativo, la modernidad/colonialidad de la que
habla Quijano aun sigue permeando significativamente la actividad turistica, segun se da en este tipo

de establecimientos, en este caso a través de la colonialidad del ver.

El analisis iconografico critico de este trabajo, y su intento de trazar al descendiente del “buen
salvaje” americano que aparece con Coldn, adaptado de imaginarios medievales, y que contintia en
las cronicas de muchos otros conquistadores, escritores de viajes, y hasta filésofos de la talla de Jean
Jacques Rousseau, con algunas variantes, demuestra que, como han sostenido pensadores de la
talla de José Marti, W.E.B. Du Bois, Frantz Fanon, Aimé Cesaire, o Edward Said, el colonialismo no
termina ni en lo politico, ni en lo administrativo, ni en lo militar, ni en los procesos independentistas.
Aun en contextos globales, como el mismo Anibal Quijano (1992) sostiene, sigue articulando un

orden mundial con un poder global que articula todo el planeta.

A través de este tipo de analisis es posible poner en evidencia, a nivel epistémico, lo que a
menudo se denuncia como problemas meramente politicos, econdmicos, o administrativos. El
resolver o ajustar los asuntos administrativos por si solos, que se dan, por ejemplo, en el uso de
suelos, recursos, agua o gentrificacion turistica, no puede resolver la mayoria de los problemas que
este tipo de emporio ha suscitado en América Latina y en otras partes del mundo. De no analizar el
discurso, sus articulaciones y sus efectos, no estaremos cuestionando realmente la matriz colonial de
poder que sostienen, en la mayoria de los casos, las justificaciones ideoldgicas de apropiacion, uso y
desposesion de riquezas por parte de clases hegemonicas sobre comunidades pobres, vulnerables y

con menor capacidad de organizacion.

El poder de narrar, el poder de representar, el poder de nombrar, y el poder de acallar u obliterar
pueden tener mayores efectos que el poder de la ley, o el poder de las armas. De los modos de
representacion, de las connotaciones y las metéforas derivadas de las imagenes depende en gran
medida la percepcion y la funcion social de lo que se narra y representa. De ahi que sea tan
importante detectar estas representaciones para asi poder deconstruirlas y generar cambios a través
de otras formas de representacion, menos asimétricas y mas representativas. De este modo se
podrian cambiar sus efectos y se podrian generar formas de relacionarse que sean mas inclusivas y
armoniosas, como medio de contribuir a emparejar las desigualdades que a menudo se establecen
en espacios en los que se instalan las grandes cadenas hoteleras como las cuestionadas en este

trabajo.
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Resumen: Este articulo analiza las razones que explican la cooperacion y la elecciéon de socios
entre las MPE de turismo en base a distintas perspectivas tedricas. Fueron seleccionadas empresas
de los principales destinos turisticos de la Rota das Emogbes en Brasil: Jericoacoara (CE), Parnaiba
(Pl) y Barreirinhas (MA). La metodologia cualitativa se baso en entrevistas en profundidad a 27
empresarios destacados de la red de cooperacion de la ruta. Se realizdé un analisis del discurso con el
soporte del Nvivo para tratar los datos. Los resultados sugieren que existen pocos lazos familiares y
de amistad anteriores a las colaboraciones entre empresas y que la cooperacion tiende a darse en
pequerios grupos de competidores directos. Los datos revelan que las razones para cooperar varian
de acuerdo con las acciones en cuestion, también diversificadas. En cuanto a la eleccion de los
socios aparecen tres criterios principales: (i) calidad y compatibilidad entre los niveles del servicio de
las empresas, (ii) buen relacionamiento, amistad y confianza y (iii) experiencias pasadas y reputacion.
Como conclusion es evidente que la cooperacion entre las MPE no puede ser explicada por la
afiliacién exclusiva a una teoria, pues existe una combinacién de razones instrumentales, colectivas y

valorativas.

PALABRAS CLAVE: Cooperacion, relacionamientos, micro y pequefias empresas, turismo, Rota das

Emocoes.

Abstract: Why Do Micro and Small Sized Tourism Enterprises Cooperate? This paper aims to
analyse the main reasons for the occurrence of cooperation between SME in tourism as well as the
criteria for partner selection, based on distinct theoretical approaches. Companies established in the
main tourist destinations of a route located on the north coast of Brazilian northeast were investigated:
Jericoacoara (CE), Parnaiba (Pl) and Barreirinhas (MA). The qualitative study counted upon 27 in
depth interviews with entrepreneurs selected based on their participation on cooperation in the Route.
The analysis technique used was discourse analysis supported by Nvivo. The main findings reveal few

family and friendship ties prior to the business partnership and also suggest that cooperation tends to
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occur between small groups of direct competitors in a destination. There is evidence that the reasons
for cooperating vary accordingly to the cooperation actions, which are also diverse. Regarding the
partner selection three are the main criteria: (i) service quality and similarity, (ii) good relationship,
friendship and trust and (iiij) past experiences and reputation. The data support the conclusion that the
SME cooperative behavior cannot be explained exclusively by one theory, considering other elements

such as individual interests, as well as collective matters, personal values and affective social ties.

KEY WORDS: Cooperation, relationships, micro/small sized enterprises, tourism, Rota das Emogébes.

INTRODUCCION

La cooperacién es considerada esencial para el establecimiento de ventajas competitivas y para
el desarrollo socioeconémico a escalas local, regional y nacional (Cassiolato & Lastres, 2002; Pyke &
Sengenberger, 1993). Las organizaciones que participan de relaciones de cooperacion entre
empresas pueden alcanzar mejores resultados que aquellas que no lo hacen (Castro, Bulgacov &
Hoffmann, 2011), dadas las posibilidades de conseguir recursos que aseguren la supervivencia
organizacional (Das & Teng, 2001).

La cooperacion supone una predisposicion para actuar voluntariamente en nombre de objetivos
compartidos o complementarios, variando en sus niveles de formalidad, centralidad de poder,
compromiso de los participantes, metas, tipos de acciones, motivaciones y procesos (Axelrod, 1990;
Franco, 2007; Simmel, 1969). Otro aspecto de la cooperacion es la organizacion de los interesados

en el dominio de un problema que no puede ser resuelto por un solo actor social aislado (Gray, 2007).

Este razonamiento es coherente con la gestion de destinos turisticos, sus recursos y sus espacios
de uso comun, ya que los acuerdos colaborativos son fundamentales para la competitividad del
destino y para la gestion de sus bienes colectivos (Scott, Cooper & Baggio, 2008). Las relaciones son
un aspecto central para entender al turismo, ya que su comprension profunda es oportuna para
planificar y gestionar los destinos (Merinero-Rodriguez & Pulido-Fernandez, 2016), lo que fortalece la

relevancia de este estudio.

Aunque la literatura indique que esas relaciones entre actores pueden ser formales o informales
(Beritelli, 2011), trabajos anteriores muestran la preponderancia de estas ultimas en la realidad
estudiada (Costa, 2009; Costa & Nascimento, 2010a; 2010b). Por esta razén, este trabajo sitla su
comprobacion empirica en las relaciones sociales informales de cooperacion que abarcan micro y

pequefias empresas (MPE) en la ruta turistica conocida como Rota das Emogées.
Asi, el objetivo de este articulo consiste en analizar las razones para que exista la cooperacién

entre las MPE del sector turistico, asi como para la eleccion de socios, utilizando distintas

perspectivas tedricas. Para fundamentar la investigacion se emplearon las siguientes teorias: de los
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Juegos (TJ), de la Accién Colectiva (TAC), de las Instituciones (TI), de los Costos de Transaccion
(TCT), del Capital Social (TCS) y de la Dadiva (TD). Se buscd enriquecer la mirada de los
investigadores para enfrentar la complejidad social, explicada por los indicios de que esas MPE
poseen distintas razones para cooperar, ademas de la racionalidad instrumental apuntada por la
literatura empresarial (Costa, 2009; Costa & Nascimento, 2010b). Las investigaciones previas de la
region indicaron que hay otras posibles razones tales como la preocupacién por la gestion colectiva,
el bienestar comunitario y el futuro de los atractivos, la reciprocidad y la solidaridad, y el bienestar
personal. Por este motivo, se ratifica la necesidad de comprender el surgimiento de la cooperacion y
las motivaciones de los empresarios para cooperar, de modo que esta reflexion apoye la creacion de

politicas publicas que fomenten el cooperativismo.

Cabe observar que este trabajo continua la investigacion cuantitativa de Costa (2009), en la cual
se aplicé un survey a las MPE de la Rota das Emogdes, tratado estadisticamente con el andlisis de
redes sociales. Aqui se realizé un abordaje cualitativo en profundidad para complementar los analisis
del primer estudio, atendiendo la recomendacién de Merinero-Rodriguez & Pulido-Fernandez (2016)
para que los estudios sobre turismo unan métodos cuali-cuantitativos para analizar los
relacionamientos. Ademas, el presente estudio ratifica su actualidad porque contempla puntos de la
agenda de investigacion propuesta por estos autores, ya que aborda los relacionamientos en el
proceso productivo del turismo, las caracteristicas estructurales de esas relaciones y los factores que

posibilitan su ocurrencia.

A partir del objetivo trazado, la primera seccion del trabajo aborda estudios sobre cooperacion
entre MPE de turismo, seguida por el debate de los elementos provenientes de las distintas teorias
que subsidian la reflexion sobre las razones para cooperar. Luego se expone la metodologia de la
investigacion y la caracterizacion del lugar de estudio. Por ultimo, se presentan los resultados, el

debate final y la sugerencia para futuros estudios.

RAZONES PARA COOPERAR Y SUS VARIADAS INTERRELACIONES TEORICAS

La cooperacion puede ser entendida como el trabajo conjunto entre diversos actores, teniendo en
cuenta determinado fin (Jamal & Getz, 1995), lo que sugiere una predisposicion a la actuacion
voluntaria en razén de los objetivos compartidos. Las relaciones de cooperacidn consisten en medios
para reducir los perjuicios de la competencia interna del grupo, como relata Simmel (1969), ya que la
cooperacion supone “un seguro entre los socios” (Birnbaum, 1995: 263).

Para Teixeira (2005) reunir empresas buscando un mejor desempefo conjunto presupone que la
cooperacion entre empresas sea posible incluso cuando compiten entre si. O sea que cooperar no
presupone necesariamente la ausencia de competencia (Kylanen & Rusko, 2011; Lado, Boyd &
Hanlon, 1997; Oliveira & Lopes, 2014). Este concepto de coopeticion pone en evidencia la

perspectiva relacional al tratar la estrategia empresarial y puede ser aplicado al turismo con
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propiedad. Existe una fuerte interdependencia y complementacion en los destinos turisticos, lugares
donde las empresas tienden a cooperar para construir un mercado, al mismo tiempo que compiten
para repartirlo (Chim-Miki & Batista-Camino, 2016).

El concepto de cooperacion aqui es admitido como una decisién estratégica entre dos o mas
partes que tienen como objetivo principal intercambiar o compartir recursos, buscando obtener
beneficios mutuos (Franco, 2007). Verschoore, Balestrin & Perucia (2014) al tratar las redes de
cooperacion entre MPE, alegaron que producen una identidad colectiva capaz de generar ventajas

competitivas al ser comparadas con otras organizaciones que actuan en forma aislada.

Las ganancias para las empresas que participan de acciones de cooperacién son variadas, desde
la escala en las operaciones hasta el acceso a recursos (Oliver, 1990). Entre las MPE la cooperacion
es capaz de generar ventajas competitivas que pueden ser compartidas (Sacramento & Teixeira,
2012), como innovacion de productos y servicios (Balestrin & Verschoore, 2010), reduccion de costos
y aumento del acceso a los mercados (Wilkinson & March, 2008); o especificamente en el turismo, la
promocion del destino (Bonet, 2004).

El foco de la argumentacion que apoya la cooperacion entre las MPE, inclusive las de turismo,
defiende que sus resultados generan beneficios a los involucrados. Los resultados, confundidos con
motivos para cooperar, se resumen a: (1) Productos: su diversificacion o mejora; (2) Mercado: su
ampliacién o proteccién por barreras de entrada, reduccién de la competencia y mejora del
posicionamiento; (3) Recursos y riesgos: reducir costos de creacién de nuevos productos, de
produccion e insercion en el mercado; agregar recursos para invertir y disminuir riesgos e
incertidumbres (Fyall & Garrod, 2005). Estos autores ofrecen ejemplos de acciones conjuntas: formar
centrales de compras y reservas, compartir habilidades y capacitacion, unirse en asociaciones y
consorcios para obtener mayor poder politico, etc. Otros ejemplos pueden ser la adquisicion de
suministros en forma compartida y asociaciones para distribuir, ampliar y difundir los productos
turisticos locales (Selin & Chavez, 1995). Ademas, se pueden mencionar la actuacién conjunta en la
comunicacion, en el aumento de las fuerzas de lobby, en la creacién de paquetes de viajes, en la
ejecucion de investigaciones, en el establecimiento de politicas de precios y difusion, en los acuerdos
sobre mano de obra y empleos, entre otras (Leiper, 2003). Parte de esas acciones puede ser

intermediada por instituciones de apoyo (Hoffmann & Campos, 2013).

En relaciéon a la competitividad de los destinos se destaca el rol de la cooperacion entre los
actores sociales, pues la calidad de los servicios turisticos y los beneficios locales producidos por la
actividad son comunmente asociados a la capacidad de gerenciar los complejos turisticos (Nordin,
2003). Asi, se refuerza la logica de la complementariedad entre las empresas de turismo, puesto que
su oferta esta compuesta por productos y servicios de diversos entes, lo que refuerza la relevancia de
actuar en colaboracion (Scott et al., 2008).
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Asimismo, los recursos utilizados turisticamente y los espacios de uso comun de los turistas y
habitantes locales pueden ser paisajes que no estan bajo la propiedad de una empresa, sino sujetos
al ambito gubernamental (Dwyer & Kim, 2003) y con necesidad de recibir acciones cooperativas para
su gestion. En este sentido, las MPE turisticas pueden generar una mayor propension al
establecimiento de sociedades con quienes compartan la misma ideologia, en especial cuando el

futuro de la empresa depende de la prosperidad del lugar (Thomas, 2007).

En base a los argumentos anteriores surgen dos preguntas sobre la cooperacion en las relaciones
sociales en los destinos: ¢Qué lleva a los individuos en el ambito de las MPE a cooperar? ;Qué
factores son considerados para decidir cooperar y para elegir sus socios? Estas preguntas pueden
ser respondidas de diferentes formas segun la base teorica utilizada. Para este estudio se
seleccionaron las Teorias de los Juegos (TJ), de la Accion Colectiva (TAC), Institucional (Tl), de los
Costos de Transaccion (TCT), del Capital Social (TCS) y de la Dadiva (TD) para ayudar a comprender
las relaciones entre las MPE del turismo. Aunque no agotan el tema ofrecen variadas y relevantes

interpretaciones para las relaciones de cooperacion, como se expone a continuacion.

La TJ concibe la cooperacion como una salida al conflicto en el que las utilidades individuales son
maximizadas (Rapoport, 1998). Uno de los elementos significativos en la TJ es la reciprocidad (no la
confianza) junto a las interacciones sociales repetidas, fundamentales para suscitar la cooperacion
(Axelrod, 1990). No obstante, la razén de base para cooperar es el interés individual. Asi, se coopera
porque interesa a las personas y porque responde a necesidades sélo alcanzadas a medida que se
articulan entre si. La TJ se sustenta en dos suposiciones: 1. Los individuos tienen y son movidos por
intereses comunes o divergentes, que explican la cooperacion; 2. Los individuos tienen intereses
compartidos o particulares sélo alcanzados por medio de acciones que articulan un conjunto de

individuos.

La TAC de Olson (1999) explica la cooperacion a partir de los beneficios apropiados por los free
riders y por el tamafo de los grupos. Las MPE forman un grupo grande y difuso, con dificultades y
pocos recursos para presionar a terceros a participar de las acciones, pudiendo excluir de los
beneficios alcanzados por el grupo a aquellos que no colaboran, los free riders. La TAC considera el
mismo presupuesto de la TJ: la racionalidad de los individuos en lo que respecta a la maximizacién
de sus intereses. La identificacion de los miembros del grupo, ligada a su tamanio, y la selectividad de

beneficios pueden ser fundamentales para entender el comportamiento cooperativo.

Se admite que la creacién de las normas sociales, importantes para la TAC, se da en un contexto
propio y condiciona el desarrollo del territorio, como muestra Putnam (2006) en el abordaje del Capital
Social (CS). Las relaciones de cooperacion y confianza se alinean en la preocupacion por el
desarrollo local (Abramovay, 2000) y se conectan a la propia historia e identidad de los involucrados.
El CS como resultado de las relaciones entre los individuos, se refleja en la coordinacion humana y

en los diferentes desempefios socioecondémicos de las localidades (Putnam, 2006). EI CS se torna un
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recurso capaz de generar ventajas competitivas, en razén de la identificacion social de los miembros
de una colectividad, lo que estimula el deseo de colaborar con los demas (Faccin, Macke & Genari,
2013) y disminuir los costos de transaccion y la incertidumbre (Putnam, 2006). Las relaciones de
confianza intensifican la cooperacion y reducen los costos de transaccion en razon de las economias
resultantes de la libertad de compartir recursos y de la falta de necesidad de monitoreo de los demas
(Nahapiet & Ghoshal, 1998). En resumen, el abordaje del CS se destaca por 4 aspectos: (1)
relaciones de confianza; (2) reciprocidad en el intercambio; (3) reglas comunes; (4)
sanciones/puniciones a los desvios, estableciendo una interface con la TAC, la Tl y la TCT.

La Tl evidencia la comprensién de las reglas y normas que regulan las relaciones sociales
(complementarias del Estado y alternativas al mercado) examinadas en el sentido estricto de las
células empresariales aisladas que interacttan de modo antagénico en un ambito impersonal
(Ostrom, 1990). En ese contexto, se amplia el analisis de nuevas formas de gobernanza, donde
podrian situarse las acciones conjuntas entre las MPE con potencial para gerenciar bienes colectivos.
El interés en regular esas distintas formas se liga a la promocion de resultados colectivamente
positivos, pues la accién racional individual no asegura el alcance de resultados favorables para la
colectividad. Este abordaje contribuye a incluir en el andlisis no sdlo los intereses particulares de cada
individuo sino también los intereses colectivos difusos, aparte del fortalecimiento de un aspecto

relevante para las MPE: |la reduccién de los costos de transaccion.

La TCT parte del concepto de que los costos de las empresas no se resumen a los costos de
produccion sino que también contemplan los costos de las transacciones, o sea aquellos relativos a la
negociacion, elaboracién y asignacion de contratos y su cumplimiento. Para estos costos hay que
considerar el oportunismo, la racionalidad limitada y la especificidad de los activos (Williamson, 1979),
evidenciando que la relacidén entre los empresarios no puede ignorar los costos y las consecuencias
de sus relaciones con los costos productivos y la imagen de las empresas, mostrando el valor de la
reputacion. Para los destinos, estos costos deben ser considerados, pues la caracteristica de
complementariedad de los servicios turisticos ofrecidos por el conjunto de empresas (viaje,

hospedaje, restauracion, visitas, etc.) requiere el establecimiento de acuerdos entre si.

Por ultimo, la Teoria de la Dadiva amplia el andlisis mas alla de la eleccion racional, incorporando
aspectos de las relaciones sociales fuera de la orbita econoémica (Caillé, 2001), pues esas
interacciones no se apoyan solo en los intereses, sean individuales o colectivos. La dadiva se refiere
a la trilogia dar-recibir-retribuir que sustenta las relaciones sociales mas esenciales del grupo o
constituye su principio organizativo. La sociedad no se reduce al mercado, ni los agentes del
mercado, actores racionales, se mueven soélo por cuestiones materiales. Los individuos son
constituidos por dimensiones de gratificacion, afectividad, irracionalidad, convicciones y creencias,
que no siempre se alinean al pragmatismo del mercado, aunque estan presentes en él (Caillé, 2001).
En turismo este debate se presenta especialmente en lo que respecta a la hospitalidad (Brusadin &

Panosso Netto, 2016), remitiendo a aspectos simbolicos y de acogimiento, raramente explorados en
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el debate del comportamiento de los gestores de empresas. Bajo esta perspectiva tedrica los
motivadores de la cooperacion son los lazos sociales de amistad, satisfaccién personal vy

reciprocidad.

Se entiende entonces que el debate sobre cooperacién puede versar sobre diversos aspectos,
conforme las distintas perspectivas tedricas presentadas. A continuacion se presenta una sintesis de

los componentes tedricos identificados (Tabla 1).

Tabla 1: Elementos que influyen en la cooperacién de acuerdo con distintas teorias

Teorias

Elementos que influyen en la cooperacion

Teoria de los
Juegos (TJ)

Estrategia racional; Maximizacion de los beneficios individuales; Informacion
incompleta; Coercion; Interacciones repetidas; Reciprocidad como estrategia
de juego.

Teoria de la Accion
Colectiva (TAC)

Maximizacion de los beneficios individuales;

Selectividad de los beneficios.

Tamafio de los grupos;

Teoria de las
Instituciones (TI)

Normas y lazos sociales; Confianza y costos de transaccion; Intereses
individuales y compromiso con la colectividad.

Teoria de los
Costos de
Transaccion (TCT)

Costos de negociaciones y contratos; Oportunismo; Reputacion.

Teoria del Capital

Identidad histérica y reglas comunes; Territorialidad; Compromiso con la

Social (CS) colectividad; Confianza y Reciprocidad; Sanciones a los desvios.
Teoria de la Dadiva | Ciclo dar-recibir-retribuir como motor social; Valores personales y confianza;
(TD) Relaciones y realizacion personal; Afectividad y reciprocidad como lazos

sociales.

Fuente: Elaboracion propia

El andlisis de las teorias presentadas en el ambito de las MPE muestra que para la TJ y la TAC,
existe una tendencia a cooperar anclada en cuestiones racionales-estratégicas individuales, que se
puede extrapolar a la escala de negocio. Estas son entendidas aqui como razones mas
instrumentales con un sesgo individual. La Tl y la TCS ofrecen elementos para reflexionar sobre la
insercion de este negocio, considerando cuestiones tales como las que implican razones colectivas,
entendidas como el sector turistico o el destino turistico. Entre estas teorias se encuentra la TCT en
la medida en que posea un elemento racional-estratégico de la TJ y la TAC, y en el caso de la
negociacion que enfatice las relaciones sociales de la Tl y la TCS. La TD plantea una perspectiva
diferente, ya que absorbe razones de fondo mas valorativo, considerando los lazos de amistad,
afectividad y valores, que se contraponen al instrumentalismo racional. Resumidamente, la revision
de estas teorias muestra que, aparte de la vision estratégica atribuida al universo empresarial, hay
otras cuestiones que pueden servir como motivadores de la cooperacion: aspectos normativo-legales,
reglas sociales, lazos construidos histéricamente que conforman posturas sociales y reglas, y

caracteristicas y valores personales.

ASPECTOS METODOLOGICOS

Este estudio es de caracter analitico-descriptivo y constituye un abordaje cualitativo (Haguette,

1992). El foco de la investigacion se colocé sobre las micro (hasta 9 personas ocupadas) y pequefias
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empresas (entre 10 y 49 personas) (Sebrae, 2007) del segmento de turismo. La relacion con el sector
turistico fue definida por la actividad principal de la empresa, considerando hospedaje, alimentacion,
transporte turistico, paquetes de turismo receptivo (paseos y guias) o una combinacion entre dichas

actividades.

La regién estudiada, designada por las politicas publicas como “Costa Norte”, es promovida
comercialmente como “Rota das Emocdes”. Este es uno de los itinerarios del Programa de
Regionalizacion (Mtur, 2005) y abarca una franja del litoral que recorre los estados de Maranhao,
Piaui y Ceara. En linea recta la ruta posee cerca de 300 kilometros y esta compuesta por 12
municipios. El turismo que se realiza se vincula al ocio, la contemplacién, el deporte y la aventura en
el ambito natural de la zona costera. Los principales atractivos son los Parques Nacionales de los
Lengdis Maranhenses y Jericoacoara, y la APA del Delta de Parnaiba y sus comunidades
(LIMA/COPPE/UFRJ, 2006). Para la recoleccion de los datos primarios se realizaron entrevistas
abiertas en profundidad a 27 empresarios/socios de MPE; 10 en Barreirinhas-MA (BRR), 7 en
Parnaiba-PI (PHB) y 10 en Jijoca de Jericoacoara-CE (Jeri). En total fueron 14 micro y 13 pequefias

empresas (Tabla 2).

Tabla 2: Caracterizacion de la muestra

Localidad Tamano de la Edad de la Empresa (afos) Rubros de actuacion
Empresa

Barreirinhas Micro 5 Agencia de receptivo
Barreirinhas Pequefa 12 Posada, restaurante, Agencia de receptivo
Barreirinhas Pequefa 9 Posada
Barreirinhas Pequefa 9 Posada
Barreirinhas Pequefa 3 Hotel/Flat
Barreirinhas Micro 5 Agencia de receptivo
Barreirinhas Micro 15 Agencia de receptivo
Barreirinhas Micro 8 Agencia de receptivo
Barreirinhas Micro 10 Posada
Barreirinhas Micro 12 Agencia de receptivo
Jericoacoara Micro 10 Restaurante
Jericoacoara Micro 4 Posada
Jericoacoara Pequefa 21 Posada
Jericoacoara Micro 10 Restaurante
Jericoacoara Pequefa 13 Posada y deportes nauticos
Jericoacoara Pequefa 6 Posada
Jericoacoara Pequefa 7 Hotel
Jericoacoara Pequefa 7 Posada
Jericoacoara Micro 20 Restaurante
Jericoacoara Pequefa 17 Posada

Parnaiba Pequefa 21 Agencia de receptivo

Parnaiba Micro 13 Agencia de receptivo

Parnaiba Pequefa 24 Hotel

Parnaiba Micro 20 Agencia de receptivo

Parnaiba Micro 14 Agencia de receptivo y emisivo

Parnaiba Micro 8 Agencia de receptivo/operadora

Parnaiba Pequefa 7 Hotel

Fuente: Datos de la investigacion

Los entrevistados fueron seleccionados entre los investigados en el estudio cuantitativo de Costa
(2009), considerando dos criterios: (a) las empresas mas representativas en la red de cooperacion de
turismo — a partir del reconocimiento como socio por otros empresarios, centrando al actor en la red

disefiada por Costa (2009) con el uso de técnicas de Analisis de Redes Sociales; (b) la saturacién de
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la informacién (Fontanella, Ricas & Turato, 2008), o sea la recurrencia y divergencia de informacion
obtenida en las entrevistas para determinar la necesidad de continuidad del relevamiento. Para el
tratamiento y el analisis de los datos recolectados se empled el Analisis del Discurso (Orlandi, 1999),
con el soporte del Nvivo, por permitir comprender la realidad multifacética y absorber las

complementariedades entre el lenguaje del sujeto y su mundo exterior (Haguette, 1992).

RESULTADOS Y DEBATE: RAZONES DE LAS MPE DEL TURISMO PARA COOPERAR Y
CRITERIOS PARA LA ELECCION DE LOS SOCIOS

Diferentes acciones, diferentes razones

Indicacion

La indicacion fue la accion conjunta mas encontrada entre las empresas estudiadas y predomina
en los medios de hospedaje cuando estan completos. El propietario de una posada en Jeri afirma: “Es
comun cuando esta completo. Indicamos a los socios [...] que tienen un buen servicio, restaurantes,
transfers, paseos”. Para indicar los empresarios manifiestan la necesidad de conocer la calidad en
primera medida, antes de la prerrogativa de tener alguna relacion cooperativa. Se repara en
elementos como confianza y reciprocidad. Hay casos en los que la indicacion es un mecanismo
reciproco: “Cuando estamos completos, existe un intercambio, cuando ellos estan completos también
nos indican” (gerente de una posada en Jeri). La confianza aparece como un elemento de la
indicacion, generada a partir de las interacciones anteriores: “Es una cuestiéon de confianza. Tuve
oportunidad de trabajar con ellos y nunca recibi reclamos de la gente a quien se los recomendé”

(gerente de una posada en BRR).

La indicacion es considerada una forma de cooperar por ser una accién convergente con
objetivos comunes y coordinada entre las MPE, lo que refleja el concepto de cooperacion adoptado
aqui. No obstante, la evidente comunicacién interempresarial, substrato comun de la indicacién, no
siempre fue observada. Esta situacion es revelada por un gerente de hotel en BRR: “Indico por gusto
pero no tengo un acuerdo”. La indicacion, aunque es una accion que revierte la saturacion de la oferta
del destino, no necesariamente es parte de un acuerdo ni siquiera informal. Se ve, como en la
investigacion sobre cooperacion entre albergues de Rio de Janeiro (Franco, 2012), que la decision de
indicar se refiere mas a la satisfaccion del cliente que a una relacion previa con el indicado: “(Para
indicar otra empresa) procuramos saber [...] si la persona precisa informacién. Averiguamos para
saber lo que el cliente precisa [...] intentamos capturar la informacién para saber dénde dirigir al

cliente” (propietario de una posada en Jeri).
Otra forma de indicacion, las comisiones (entendidas como la manifestacion del aspecto mercantil

de las relaciones y de intereses individuales), fue menos citada. El siguiente testimonio se refiere a
ellas: “El acuerdo no se realiza formalmente, pero existe. Si una posada me pasa un cliente, recibe su
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comisién” (gerente de una agencia de BRR). En contraposicion, el siguiente testimonio remite menos
a las comisiones y mas a la calidad del servicio: “Tengo convenio con posadas pequefias, pues sé
que la gente va a comer bien. En pocos casos existe comision, sélo cuando los guias traen grupos

grandes” (propietaria de un restaurante en Jeri).

Hay indicios de que la entrega de una comisiéon varia conforme la actividad principal de la
empresa y segun la direccion de la gerencia. Se da entre hoteles y agencias que hacen paseos,
cuando los primeros recomiendan la agencia a sus clientes. No se ven comisiones entre empresas
del mismo sector cuando se hace una indicacion (hotel — hotel, restaurante — restaurante). En ese
caso, este tipo de indicacién estaria mas préximo al concepto de cooperacion presente en Jamal &
Getz (1995), complementado por Costa (2009). En el caso de las comisiones puede tratarse de un

negocio donde el estimulo para indicar es racional-estratégico (Rapoport, 1998).

Intercambio de pasajeros

Accién de competencia horizontal entre agencias en BRR y entre hoteles en Jeri, el intercambio
de pasajeros consiste en la permuta de servicios y la recepcién de clientes de otras empresas. En
BRR la transferencia de clientes a otras agencias se da cuando los emprendimientos estan en la
temporada baja de los paseos, minimizando asi sus pérdidas, como explicita un empresario local:
“Cuando no hay flujo como para cubrir el costo de un vehiculo de paseo, buscamos agencias
asociadas”. En contrapartida, cuando el socio esta en la misma situacion actua de manera reciproca.
Esta situacion es ilustrada por los propietarios de dos de las mayores agencias de BRR: “Aqui somos
todos socios. Si tengo seis personas, espero hasta que aparece alguien con dos mas y el paseo
sale”; “Aqui tenemos este nivel de asociaciéon que esta muy bueno. Siempre que hay vacantes las

paso a otros [...] uno ayuda al otro”.

Se verifica que el intercambio de pasajeros es una forma de cooperacion que busca disminuir
costos operativos (Wilkinson & March, 2008) y reducir pérdidas comunes en la temporada baja
(Oliver, 1990). En la perspectiva de las agencias prevalece la asociacion ante la competencia. En la
temporada alta la légica es otra, pues las empresas operan con su capacidad completa. Se observa
que es una relacion entre las agencias con mayor flujo de clientes, aun siendo competidoras entre si,
situacion que ratifica la existencia de cooperacion incluso en ambitos de gran competencia (Kylanen
& Rusko, 2011).

Entre tres hoteles de Jeri, aunque con menos frecuencia en temporada alta, se da intercambio de
pasajeros sobre todo en situaciones de overbooking. En este caso, la empresa sabe con quién contar
para acomodar a los huéspedes. Esta accion conjunta revela la existencia de una cooperacién

horizontal entre competidores influidos por la estacionalidad.
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Participacion en ferias comerciales

La participacién en ferias/eventos comerciales para promocionar la ruta fue mencionada por
muchos entrevistados. Los eventos sirven para promover el propio negocio, pero deben priorizar la
difusion del conjunto de empresas de la ruta. En este caso, cada empresario prepara su propio
material promocional, mientras que el Sebrae prepara el material para el conjunto de las empresas y
destinos de la ruta. Las empresas seleccionadas para asistir al evento llevan el material de los que no
estan presentes, como afirma un propietario de una posada en BRR. Asimismo, una de las acciones
mas representativas de la cooperacion en relacion a la difusion se registré entre dos empresas de
BRR (hospedaje y receptivo) unidas para promover encuentros comerciales en mercados potenciales.
De este modo, se articularon con agencias de Para a fin de divulgar el destino y ofrecer paquetes
conjuntos, repartiendo los costos. Se recuerda que la promocion cooperada del destino ya habia sido
identificada por Bonet (2004).

Intercambio de conocimientos e informacién comercial

La transferencia de conocimiento como acciéon cooperativa entre empresas turisticas fue
investigada por Stacke, Hoffmann & Costa (2012) y considerada como la principal razén para que las
MPE cooperen (Brunetto & Farr-Wharton, 2007). Un gerente de hotel en BRR reconoce que el
conocimiento compartido es su accion mas importante como socio: “Trabajamos con hospedaje,
alimentacion y transfer. Oficiamos como consultora para otras empresas de esos tres rubros [...]”. Esa
transferencia parece darse especialmente en los eventos de difusion del destino y en los viajes
técnicos organizados por el Sebrae. Hoffmann & Campos (2013) resaltaron la importancia de las
instituciones en los destinos turisticos en lo que respecta a la prestacion de servicios de soporte para
la actividad, como lo indica Brusco (1993) en el sector manufacturero. Thomazine, Hoffmann, Costa &
Verschoore (2013) destacan que las instituciones locales son importantes intermediarias en la
transferencia de conocimiento entre empresas, que incluso impactan en el desempefio del destino en

si.

Innovacién en conjunto: certificacion y asesoria para la innovacion tecnolégica

Tres agencias de receptivo se unieron para implementar el Programa Aventura Segura,
organizado por la Asociacion Brasilefia de Empresas de Turismo de Aventura (ABETA). En BRR
organizaron el material necesario y los informes conjuntos, y compartieron los costos de la consultoria
para la certificacion. Uno de los emprendimientos aparentemente liderd la busqueda de socios para

llevar a cabo la iniciativa.

La experiencia de innovacion tecnolégica conjunta fue identificada en los relatos de dos
empresarios, quienes reparten los costos de contratacion de la consultora responsable de la
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capacitacion e implementacion de un sistema informatizado de reservas. La propietaria de una

agencia conté:

Hicimos un sistema de reserva online juntos. Era todo manual y para cerrar la factura era horrible.
El propietario de otra empresa investigoé el mejor sistema y me informé. Dividimos los pasajes aéreos

(del consultor) e hicimos una sociedad.

Este es un ejemplo de cooperacién entre MPE competidoras directas, cuya articulacién mejoré su
gestion a un costo reducido. Esta es una accién de mayores dimensiones que la indicacion porque
exige mayor articulacion y comunicacion entre empresas. La relacién previa entre los dos (uno habia
trabajado en la agencia del otro) facilitd la cooperacién pues la asociacion se baso en la confianza y
la convivencia profesional de larga data. Las empresas mostraron que la cooperaciéon generdé un
aumento en la facturacion y la reduccién de los costos, conforme lo establecido por Oliver (1990),
Scott et al. (2008) y Wilkinson & March (2008).

Operaciones en conjunto: compras y transporte de pasajeros

Se identificaron operaciones conjuntas al compartir los restaurantes el transporte de mercaderias
y las agencias el transporte de pasajeros. En el primer caso, los propietarios mas antiguos de Jeri
dividieron los costos del flete al comprar insumos en Fortaleza (CE). Aqui caben dos observaciones:
la fuerza de los lazos se alinea con el tiempo y la intimidad entre los actores (Granovetter, 1973), o
sea que la reciprocidad es incrementada por una perspectiva de largo plazo (Powell, 1990). Esta
cooperacion horizontal denota la influencia del capital social en la cooperacion que favorece el
desarrollo socioecondémico (Putnam, 2006).

El transporte de pasajeros compartido se observé entre empresas de PHB que buscan agencias
de Jeri para realizar el transfer de turistas hospedados en esta ciudad. De ese modo, reducen el
desgaste de los vehiculos, los costos de desplazamiento sin pasajeros y el riesgo de su flota, ademas
de aumentar el lucro (Oliver, 1990). También se observo la cooperacion en la ruta en situaciones de
auxilio/asistencia de los vehiculos. En Jeri se intenta formar una central Unica de reservas de

transfers, buscando una demanda rotativa constante y menores precios para los clientes.
Proyectos socioambientales implementados en conjunto

Estas acciones en Jeri y BRR cuentan con la participacién empresarial, pero son estimuladas por
otras organizaciones. En aquella localidad los proyectos son coordinados por el Consejo Comunitario
y tratan del cuidado de los animales domésticos y el manejo de la basura, ademas de la educacién
infantil y cultura. Asi, se observaron acciones tanto comerciales como de cufio social. La gerente de
una posada de Jeri dijo: “Siempre adherimos a los proyectos sociales [...] apoyamos las acciones de

la villa, disponemos links en el sitio web [...] Este afio voy a hacer un espacio en la posada para los
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trabajos (comunitarios) en crochet”. Otro testimonio muestra la preocupacion por temas mas amplios

ligadas no sélo al turismo sino al bienestar de la gente y los animales:

El consejo esta dirigido a la comunidad. Yo voy como persona, no como empresa. [...] Somos
solitarios, no tenemos familia, a veces nos sentimos medio aislados por eso nos unimos. La gente se
centra en la gente. Yo me centro en los animales [...] Ademas de reciclar, la gente puede traer la

basura seca aca.

Aqui aparece un componente altruista vinculado mas a cuestiones comunitarias que
empresariales, o que se relaciona con la Teoria de la Dadiva. En este dmbito, el modelo de
evaluacion de la competitividad de los destinos de Dwyer & Kim (2003) destaca que esa
competitividad debe reflejar una mejora en la calidad de vida de los pobladores locales, lo que parece

ser el objetivo de esas iniciativas.

Eleccion de los socios: criterios relevantes

En cuanto a la eleccion de los socios la investigacion de campo indica los siguientes criterios
relevantes en el orden de recurrencia: (i) calidad y compatibilidad entre los niveles del servicio de las
empresas, o la complementariedad tratada por Oliver (1990); (ii) buenas relaciones, amistad y
confianza, destacado por Castro et al. (2011); (iii) experiencias pasadas de cooperacion y reputacion

de las personas indicado por Brusco (1993).

Calidad y compatibilidad entre los niveles del servicio de las empresas

La calidad del servicio fue el requisito mas recurrente en el establecimiento de una sociedad, de
acuerdo con los entrevistados. Asi, aparece un aspecto mas comercial que personal ligado a la
empresa-socia, conforme destaca el gerente de un restaurante en Jeri: “Tiene que ver la calidad del

servicio prestado”.

Los empresarios relacionaron la calidad con otros atributos como seriedad, ética en el trabajo,
modo de tratar a las personas, puntualidad, disponibilidad para el cliente, buena atencion y estructura,
estandarizacion y precio justo. La gerente de una posada en Jeri se refiere a la comparacion de
atributos para establecer relaciones de cooperacion con una agencia: “(Elegi la empresa como socia)
porque es la mas puntual, tiene menos reclamos. Es considerada la mejor”. Esto es lo que Franco
(2007) denomina cooperacion estratégica, pues esta pautada por una eleccion racional que considera

la reputacion/imagen y la contribucién de recursos.
Ademas, la referencia de calidad de los empresarios reside en la comparacién con la calidad de

sus propios servicios. La calidad percibida por ellos se basa en la reputacion de la empresa, en el
feedback de los clientes, en la percepcion de los atributos que generan valor y en la experiencia de
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los empresarios como clientes de esa empresa, lo que puede originar relaciones de amistad. Un
gerente de hotel de BRR resalté: “En el caso del Restaurante X, fui como cliente y me gusté. A partir
de ahi empecé a recomendarlo y nos hicimos amigos. El Restaurante Y lo indico porque me gusta
también, pero no existe un acuerdo”. Por lo tanto, para la indicacién y el intercambio de pasajeros la
calidad cumple un rol fundamental. Para las operaciones en conjunto en el transporte compartido, la
calidad también es un requisito sine qua non.

En relacion al atributo de la calidad de los servicios y de la satisfaccion del cliente, la cooperacion
tiende a ocurrir entre empresas con mas similitudes que diferencias en cuanto a calidad. Una posada
simple coopera con otra si la calidad es similar o adecuada al publico objetivo. Bajo la perspectiva de
la complementariedad de Oliver (1990), esta caracteristica llama la atencién porque los problemas
con la calidad no serian complementados por otros, la complementariedad provendria de otras

fuentes, no del desempefio del servicio.

La compatibilidad del nivel del servicio entre empresas aparece como un atributo relevante en la
eleccién de los socios e indica que la atencion al mismo nicho de clientes (con estandares similares
de precio y calidad) es fundamental para esta eleccion. El propietario de una agencia indicé: “Tengo
buena relacién con la empresa porque tenemos el mismo nivel de atencién”. Este criterio fue
expuesto por Dacin, Reid & Smith Ring (2008) al interpretar que la compatibilidad entre empresas (en

varios criterios, no solo en el servicio/producto) es uno de los motivadores en la seleccion de socios.

Las acciones cooperativas mas recurrentes entre las MPE son la indicacién y el intercambio de
pasajeros. Por lo tanto, son iniciativas que demandan compatibilidad en los servicios de las diferentes
empresas, ya que el cliente debe contar con prestaciones de servicio equivalentes. En este criterio, el
foco permanece en el consumidor y no en las relaciones sociales de los empresarios, y se liga a la
capacidad del socio para ofrecer buenos servicios, similares a lo que el cliente de la empresa busca.
Esta verificacion dirige futuras actuaciones en las redes de MPE, al ratificar chances de ocurrencia de
la cooperacion entre los competidores directos (Lado et al., 1997), pues éstos se interesan por el
mismo publico. Las empresas que atienden clientes muy distintos entre si, se relacionan poco y lo
demuestran en los criterios para elegir socios. Por este motivo, en una misma localidad es posible la

coexistencia de varias redes formadas en funcién de la relacion producto/mercado.

Buenas relaciones, amistad y confianza

Un buen relacionamiento, muchas veces, es considerado el punto de partida en la seleccién de
los socios como se observa en el siguiente testimonio: “Somos socios por el hecho de que los
propietarios son personas maravillosas. En cuanto a lo comercial, tienen buena estructura, buena
atencioén y buena tarifa” (gerente de posada en BRR). En casos aislados se menciona la amistad
como algo trasplantado al universo empresarial. En otras ocasiones la amistad emerge menos

incisivamente, llevando a creer que la relacion se restringe a la esfera profesional: “Hay empresas
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con las que tenemos mas amistad, fuera de la parte comercial” (propietario de una agencia en BRR).
También existen relaciones que no se manifiestan mas alla de lo profesional, como observa un
gerente en el intercambio de pasajeros entre hoteles de Jeri: “no (hay amistad), es una cuestién

profesional”. Esta respuesta aparecio en varios casos de indicacion también.

En una de las entrevistas surgié el concepto de “amistad profesional”’, que remite a la presencia
de un elemento de amistad derivado de las interacciones en el campo profesional. Varias
declaraciones refuerzan esta situacion, entre ellas: “La amistad nacié por el lado comercial’
(propietario de agencia en BRR). Por otro lado, aunque las familias tiendan a trabajar en una misma
empresa, no se encontraron relaciones entre empresas tefiidas por esos vinculos. Brusco (1982)
destaco la relacion previa fundada en el contacto social como presupuesto importante para las
relaciones econdmicas. En este caso, como parte de los empresarios no es nativo, las relaciones mas

préximas serian solo las comerciales.

Por fin, surge la idea de confianza entre las empresas, que puede reducir los costos de las
transacciones (Dyer & Singh, 1998). Se considera que la confianza se hace presente por existir
confiabilidad en la calidad de los servicios prestados, ya que las empresas consideran las habilidades
y competencias de la parte confiada (Mayer, Davis & Schoorman, 1995) al momento de seleccionar
los socios. Asi, la confianza trae elementos ligados a lo comercial, pero también a lo personal, pues
versa sobre aspectos éticos/morales del socio y sobre la calidad, estandarizacion y consistencia de
sus servicios. La confianza desde el punto de vista de la identidad social, que lleva a acciones de
cooperaciéon mas intensas (Gambetta, 2000), no form¢ parte de las declaraciones de los empresarios.
Se dio una lectura mas “superficial” de la confianza, entendida como la certeza de que aquella

empresa presta un buen servicio.

Experiencias pasadas y reputacion

Las experiencias pasadas y la reputacion guardan una estrecha relacion, pues ésta puede ser
construida en base a las ocurrencias previas o a la informacion de terceros. El siguiente testimonio
muestra la conexion entre ellas: “Es una cuestion de confianza. Ya tuve la oportunidad de trabajar con
ellos y nunca tuve reclamos” (gerente de posada en BRR). Se comprueba que la confianza es el

punto de partida y se va dando a través de las interacciones.

La reputacion aparecié como un criterio relevante, sobre todo por tratarse de pequenos territorios
donde los individuos se conocen e interactian con frecuencia (Axelrod, 1990). Asi, en la eleccion de
los socios “la reputacion de él es importante. Nosotros percibimos los socios que estan
evolucionando. Convivimos y conocemos el comportamiento de las personas” (propietario de posada
en Jeri). Franco (2007) resalto la reputacion individual como un componente esencial para establecer

la cooperacién entre las empresas.
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En la implementacion conjunta del sistema informatizado de reservas ocurrida en BRR, la
seleccién de los socios se dio en razén de la convivencia profesional de larga data y en base a la
reputacion y las experiencias previas. Esto se comprueba en lo dicho por la propietaria de una
agencia: “El trabajé mucho con mi madre [...] y ella lo aprecia. La agencia de él nacié de nuestra

asociacion pues él captaba clientes. Nos respetamos, no hay maldad*.

A partir del andlisis acerca de las razones para cooperar y de los criterios para elegir a los socios,
se pueden compilar los elementos presentes en los discursos de los entrevistados y su adhesion a las
diferentes perspectivas tedricas. Al tratar la cooperacion y los motivos que explican su ocurrencia se
observaron simultaneamente aspectos relacionados con los abordajes mas funcionalistas y
pragmaticos, y otros ligados a la identidad social y al bienestar colectivo. Aunque no se explique cada
accion de cooperacion con una Unica teoria, se infiere que existe una variedad de explicacion mas

adecuada para cada tipo de accién.

La indicacion, el intercambio de pasajeros y la operacion conjunta guardan relacién con los
aspectos pragmaticos y la maximizacién de los beneficios individuales en el ambito comercial, pues
buscan atender al cliente y reducir los costos de las empresas. Estas acciones se conectan mas a
razones instrumentales. Las acciones conjuntas para innovar y realizar eventos tienen caracteristicas
ligadas a la convivencia con otras empresas, a la amistad y a la confianza dentro de la perspectiva de
la repeticion de interacciones, con un fondo mas valorativo. Las acciones conjuntas en proyectos
socioambientales remiten a razones colectivas, considerando el bienestar de la sociedad y el

medioambiente local.

Para la eleccion de los socios, la calidad de los servicios, la satisfaccion de los clientes y la
compatibilidad en el nivel del servicio son factores que adhieren a la TJ y a la TAC, teniendo en
cuenta su mote mas funcionalista (Carneiro da Cunha, Almeida & Armando, 2008). La amistad, el
buen relacionamiento y la confianza también aparecen como criterios para elegir los socios y
encuentran ecos en las cuatro teorias subsecuentes. En la TCT se perciben elementos de ambos
grupos: calidad y confianza, ademas de la garantia de la entrega, aunque sea mas proxima a la
corriente racional-estratégica. Los factores ligados a la reputacion y a las experiencias pasadas estan
presentes en lineas tedricas bastante distintas, desde la TJ hasta la TCS (Tabla 3), impidiendo

relacionarlos a una sola vision teodrica.

En resumen, en lo que respecta a los mecanismos para la seleccion de socios para la
cooperacion en el contexto estudiado, algunos se identifican mas con teorias racionales-estratégicas,
como la busqueda de la satisfaccion del cliente alcanzada por medio de la calidad y de la
compatibilidad con el mismo segmento de mercado y nivel de servicio. Asi, aparecen relaciones de
amistad y confianza construidas longitudinalmente que se mezclan con la reputaciéon y las

experiencias previas de cooperacion con los socios. Esos criterios superan la visidon racional-
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estratégica y sugieren la presencia de aspectos ligados a la convivencia, al buen relacionamiento y a

experiencias compartidas por las empresas locales, todos unidos ala Tl, la TCT y la TCS.

Tabla 3: Factores presentes en la teoria observados en la investigacion de campo

Teorias Elementos encontrados en la Yymt e
e o - . . .. Criterios para la seleccion
verificacién empirica que influyen en la | Razoén para la cooperacion A o
cooperacion

TJ Estrategia racional de maximizacion de los | Reduccion de costo; | Calidad del servicio vy
beneficios individuales; Pragmatismo; | Satisfaccion del cliente; | satisfaccion del cliente;
Reduccion de los riesgos; Interacciones | Ampliacion  del  retorno | Similitud de la oferta;
repetidas; Intercambios estratégicos. econdémico presente y | Experiencias previas de

futuro; Ganancias derivadas | cooperacion.
de las ventas e imagen.

TAC Estrategia racional de maximizacion de los | Reduccion de costo; | Calidad del servicio vy
beneficios individuales; Tamafio de los | Ganancias derivadas de las | satisfaccion del cliente.
grupos; Selectividad de los beneficios. ventas e imagen.

TI Normas y reglas; Participacion; | Desarrollo local; bienestar. Relaciones de amistad,
Gobernanza; Confianza; Costos de confianza; Experiencias
transaccion; Alternativa al mercado y al previas de cooperacion y la
Estado; Intereses individuales aliados al reputacion de las personas.
compromiso con la colectividad.

TCS Identidad histdrica; Cohesion social; | Desarrollo local; bienestar. Relaciones de amistad,
Reglas comunes; Territorialidad; confianza; Experiencias
Compromiso  con la colectividad; previas de cooperacion y la
Confianza y comunicacion. reputacion de las personas.

TCT Estrategia racional; confianza; | Reduccion de costos; | Confianza en la oferts;
maximizacion de beneficios; informacion | satisfaccion del cliente; | calidad de los productos;
incompleta; sanciones a los desvios; | capacidad de ampliaciéon de | garantia de entrega.
negociacioén; externalidades. los negocios.

TD Ciclo dar-recibir-retribuir como motor | Desarrollo local; bienestar. Relaciones de amistad,
social; Valores personales; Mantenimiento confianza.
de la tradicion; Solidaridad; Relaciones y
realizacion personal; Afectividad/
reciprocidad; Convicciones/creencias.

Fuente: Datos de la investigacion

Acerca de la amistad, es mas usual que el contacto profesional influya las relaciones personales,
y no al revés. Lo dicho por Granovetter (1985) acerca de que el mercado no esta exento de
relaciones sociales es verdadero, corroborando aspectos de la Sociologia Econdémica. Ademas, esta
perspectiva explica claramente la cooperacion entre las MPE, ya que contempla aspectos
socioecondmicos simultaneamente en el contexto de la proximidad, en coincidencia con Brusco
(1982).

La TD aparece en forma discreta, ya que los elementos vinculados a la reciprocidad, a los valores
personales y a las relaciones de afectividad fueron escasos. No se percibié ningun elemento
relacionado con la solidaridad, al contrario de lo observado en otros estudios (Caillé, 2005). En cuanto
al mantenimiento de la tradicién se verific6 solamente cuando los entrevistados mencionan el

o

monitoreo de los socios en el tiempo: “siempre fue asi”; “son socios antiguos”.
CONSIDERACIONES FINALES

El objetivo de este articulo fue analizar las relaciones de cooperacion entre las MPE del sector

turistico, investigando las razones que llevan a sus gestores a cooperar. Por extensién, se buscé
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entender los criterios utilizados por ellos en la selecciéon de sus socios, lo que permitid6 aprender

elementos acerca de los mecanismos que sustentan dichas acciones.

En resumen, las acciones ocurren en pequefios grupos (comunmente duplas y trios) y no de
modo generalizado entre las empresas del destino y menos aun entre empresas de distintos destinos.
Asi, se sugiere que la cooperacion ocurre mas entre grupos empresariales menores, competidores
directos y compatibles en nivel de servicios y calidad. Los datos revelaron pocos lazos familiares y de
amistad previos a la asociacion de negocios. También quedé claro que las acciones de cooperacion
son diversificadas y se deben a diferentes razones que se ligan a distintas teorias: indicacion,
intercambio de pasajeros y transporte compartido se justifican mas por razones instrumentales (TJ,
TAC y TCT); innovacién conjunta y participacion en ferias para promocionar la ruta adhieren a
razones mas colectivas (Tl y TCS); y los proyectos socioambientales conjuntos se basan mas en
elementos valorativos (TD).

En cuanto a la eleccion de los socios, las entrevistas indican los siguientes aspectos relevantes
en el orden de recurrencia: (i) calidad y compatibilidad de los servicios; (ii) buen relacionamiento,
amistad y confianza; (jii) experiencias pasadas de cooperacion y reputacion de las personas. En la
presente investigacion el aspecto comercial y racional (ligado a la calidad del servicio, la satisfaccion
del cliente y la similitud de la oferta) convive con otros factores y prevalece frente a amistad,
experiencias previas de cooperacion y reputacion del socio. Esto ratifica que la cooperacion entre
MPE puede ser explicada por factores funcionalistas o instrumentales-empresariales, asi como por

otros vinculados al compromiso social, al colectivo y a los valores personales.

Estos datos apoyan la conclusion de que el comportamiento cooperativo de las MPE no puede ser
explicado por la afiliacion exclusiva a una Unica teoria, tampoco las que sélo interpretan la realidad a
partir del juego de intereses individuales, o las que enfatizan solidaridad, identidades compartidas,
mantenimiento de lazos sociales afectivos o valores personales. Por otro lado, cualquier teoria
aplicada de modo aislado para investigar este fendbmeno tendera a verlo parcialmente, lo que
constituye un desafio y una paradoja para los investigadores. Un desafio para estudiar ese fenédmeno
bajo la 6ptica de mas de una teoria, ya que al usar distintas teorias los resultados pueden tener

diferentes explicaciones, ninguna necesariamente conclusiva o suficiente.

Los resultados de este estudio pueden sumarse al cuerpo de conocimiento acumulado acerca de
las dinamicas de los Acuerdos Productivos Locales (APLs) fomentados en Brasil. Estas iniciativas
presentan acciones de cooperacion especificas como la obtencién conjunta de proveedores mas
baratos por parte de las empresas asociadas aun siendo competidoras; la asociacion de empresarios
para cobrar servicios de mejor calidad del gobierno local o para presionar para mejorar los accesos a
los atractivos; y la accion comun de la Prefectura, el Sebrae y otras entidades en la promocion del
destino turistico. Hay muchas formas de cooperacion conocidas en los APLs que pueden ser

implementadas en los destinos turisticos.
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Finalmente, los resultados alcanzados aqui permiten hacer recomendaciones especialmente
respecto de la actuacion para estimular la cooperacion entre las MPE en los destinos turisticos,
organizados en APLs o no. En primer lugar, las instituciones de soporte pueden desempefiar un papel
clave en el estimulo de la convivencia entre los empresarios, incluso cuando compiten entre si, para
generar oportunidades de intercambio social y de negocios. Dichos proyectos que estimulan la
cooperacion podrian contemplar un amplio menu de actividades conjuntas, que varien de actividades
operativas a corto plazo, a estratégicas a largo plazo. De esta forma, se permitiria la adhesion de
empresarios con variadas motivaciones para cooperar y un camino para la construccién de la
reputacion y de la experiencia previa de actuar en conjunto con un socio. Ambas son indicadas como
atributos relevantes en la decisién de cooperar y en la eleccion de socios. Ademas, las politicas
publicas o los proyectos de apoyo a la cooperacion podrian ajustarse a entender que la cooperacion
tiende a ocurrir en pequefios grupos. En otras palabras, tienden a formarse pequefios grupos para
realizar distintas acciones, en vez de una idealizacion de cooperacién amplia en todo el destino

turistico, lo cual debe considerarse al crear y evaluar los proyectos.

En lo que respecta a las limitaciones de este trabajo, se menciona la eleccion de las teorias.
Como esa eleccion fue intencional, se registra aqui el sesgo que puede haber aportado. Otro limite
consiste en el I6cus de la investigacion, que restringe la generalizacion a otras realidades. Una
tercera limitacion es que, en términos de relaciones entre empresas, algunos temas parecen mas
centrales que otros, como confianza, reciprocidad y reputacion, importantes para futuras
investigaciones. Asi, se recomiendan otros estudios con teorias complementarias como la Ecologia

de las Poblaciones, en otros destinos turisticos y hasta en otros sectores.

Agradecimiento: Los autores agradecen el apoyo del CNPq para realizar la investigacion.
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MOVILIDAD CORPORATIVA
Relaciones de hospitalidad entre los stakeholders y la nueva clase media

Un estudio de casos muiltiples

Cintia Goldenberg’

Elizabeth Kyoko Wada™
Universidad Anhembi Morumbi
Sao Paulo, Brasil

Resumen: Este articulo aborda la movilidad corporativa y las relaciones existentes entre
diferentes stakeholders que participan de ese proceso. La problematica de la investigacion plantea de
qué forma la gestion de las experiencias de hospitalidad en el proceso de prestacién de servicios en
la movilidad corporativa contribuye a la competitividad. El objetivo general fue comprender la relacién
entre la gestion de experiencias de hospitalidad, la prestacién de servicios en la movilidad corporativa
y la competitividad. Se buscé conocer las demandas de la nueva clase media en cuanto a viajes de
negocios, comprender la hospitalidad en la relacién entre los stakeholders involucrados en la
movilidad corporativa de la nueva clase media y analizar de qué forma la empresa anfitriona atiende
las necesidades especificas del viajero de la nueva clase media en la movilidad corporativa. Se
testearon tres proposiciones: (P1) la identificacién de las demandas de los viajeros de la nueva clase
media en lo que se refiere a si las dimensiones de la hospitalidad facilita una correcta prestaciéon de
servicios en el proceso de movilidad corporativa; (P2) si existe una relacion de hospitalidad entre los
stakeholders del proceso de movilidad corporativa y la organizacion; y (P3) si a partir del momento en
que la organizacién asume el rol de anfitrién en el proceso de movilidad corporativa de la nueva clase
media y atiende las necesidades especificas de esos viajeros, esa organizacion se torna mas
competitiva. Se optdé por una investigacion empirica, cualitativa - cuantitativa y de caracter

exploratorio, con la adopcion del método de estudio de casos mdultiples.

PALABRAS CLAVE: Movilidad corporativa, hospitalidad, stakeholders, servicios, competitividad,

nueva clase media.

Abstract: Corporate Mobility, Hospitality Relations among Stakeholders and the Emerging Middle
Class- A Multiple Case Study. This research addresses the corporate mobility and the relationships
that occur among different stakeholders participating in this process. The research question is: how
does the management of hospitality experience in the provision of services in the corporate mobility
contribute to competitiveness? The overall objective is to understand the relationship between the
management of the hospitality experiences, the provision of services in corporate mobility and

competitiveness. This study also aims to know the demands of the emerging middle class as business

* Maestranda en Hospitalidad por la Universidad Anhembi Morumbi (UAM), Sdo Paulo, Brasil. Graduada en Psicologia por la Pontificia
Universidad Catdlica, Sdo Paulo, Brasil. Graduada en Administracion Hotelera por Les Roches International School of Hotel Management,
Marbella, Espafa. Se desempefia como Gestora de Marketing y Ventas del Grupo Rubaiyat, Sao Paulo, Brasil. E-mail:
cintiagoldenberg@hotmail.com cintiagoldenberg@gmail.com

™ Becaria Productividad CNPq, Sdo Paulo, Brasil. Posdoctorado en Turismo por la Universidad Federal de Parana (UFPR), Curitiba, Brasil.
Doctorado y Maestria en Ciencias de la Comunicacién por la Universidad de Sao Paulo (USP), Brasil. Especializacion en Administracion
Mercadoldgica por la Fundaciéon Getulio Vargas (FGV), Sao Paulo, Brasil. Graduada en Turismo por el UNIBERO, Sao Paulo, Brasil; y en
Relaciones Publicas por la USP. Docente de la Universidad Anhembi Morumbi, Sdo Paulo, Brasil; Directora Administrativo-Financiera de la
ANPTUR y del MPI Brazil Chapter. E-mail: ekwada@anhembi.br ewada@uol.com.br

804



C. Goldenberg y E. Kyoko Wada Movilidad Corporativa

traveler; understand the hospitality in the relationship between the stakeholders involved in the
corporate mobility of the emerging middle class and examine how the host company meets the
specific needs of the emerging middle class traveler in the corporate mobility. Three propositions were
tested: (P1) identifying the demands of the emerging middle class travelers with regard to the
dimensions of hospitality facilitates correct provision of services in the corporate mobility process; (P2)
there is hospitality relationship between the stakeholders of the corporate mobility process and the
organization and (P3) When the organization takes on the host role in the corporate mobility process
of the emerging middle class and meets the specific needs of these travelers, the organization
becomes more competitive. The method adopted is an empirical research, qualitative - quantitative

and exploratory, with multiple case study

KEY WORDS: Corporate mobility, hospitality, stakeholders, services, competitiveness, emerging

middle class.

INTRODUCCION

La movilidad humana es un fenémeno que existe desde el principio de la sociedad y ocurre cada
vez mas frecuentemente. Las economias y las sociedades soélo son viables debido a la circulacion; el
movimiento constituye la Unica solucidon para las restricciones de espacio (Kesserling, 2015). La
movilidad humana es estudiada bajo diferentes perspectivas y puede ser dividida en movilidad fisica,
movilidad social y movilidad corporativa. Esta ultima forma de movilidad se refiere a los

desplazamientos realizados por motivo de trabajo (Ferreira & Wada, 2011).

Por ser un concepto amplio, la movilidad corporativa engloba, entre otros aspectos, al turismo de
negocios, que es el proceso en el cual el viajero tiene pago el costo del viaje por parte de la empresa
y su objetivo es hacer negocios, participar de capacitaciones, reuniones, eventos corporativos y otras
actividades (Martins & Murad Jr, 2010). El turismo de negocios tiene una importante representatividad
en el escenario internacional del turismo. Los gastos por viajes de negocios en 2013 generaron
24,4% del PIB mundial de Viajes y Turismo, el equivalente a 1.103,7 billones de dolares (WTTC,
2014). Por lo tanto se trata de un sector que realiza una importante contribucién a la economia global
y local de los paises y ciudades receptoras de esos turistas.

La globalizacion borré las fronteras econdmicas entre los paises, abriendo oportunidades de
negocios internacionales, implicando el desarrollo de productos y servicios en mercados integrados. A
nivel empresarial, las movilidades fisica y social de una organizacion determinan su eficiencia y
productividad. Una organizacion s6lo se mantiene estable si tiene un intercambio constante entre sus
elementos. El dinero, el trabajo, el conocimiento, las ideas, las materias primas, la energia y los
bienes tienen que circular (Kesserling, 2015). La movilidad corporativa contribuye con esa circulacion
y puede ser entendida bajo cuatro dimensiones o necesidades: la adquisicion y retencién de

negocios; hacer negocios con clientes y proveedores ya existentes; el control organizacional y el
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mantenimiento de la coherencia organizacional; y la cultura corporativa (Beaverstock et al, 2010).En
este escenario, la movilidad corporativa esta cada vez mas presente para que las organizaciones
puedan competir en diferentes mercados y mantener la circulacion mencionada, garantizando su

supervivencia.

Sumado al fenédmeno de la globalizacion y la internacionalizacion de la economia, que por si solos
ya justificarian la creciente necesidad de la movilidad corporativa, surge el crecimiento de las
economias emergentes, los denominados BRICS (Brasil, Rusia, India, China y Sudafrica). Esto trae
consigo resultados expresivos en términos sociales, econdmicos y culturales, entre ellos la expansién
de los mercados internos, la necesidad de movilidad corporativa en esos mercados y el crecimiento

de las clases medias en los paises emergentes.

Solo en Asia, 525 millones de personas ya forman parte de la clase media, mas que la poblacién
total de la Unién Europea. Se prevé que en las proximas dos décadas, la clase media crezca a mas
de tres billones de personas, provenientes casi exclusivamente de los mercados emergentes (Ernst &
Young, 2013)

En los ultimos 10 afios en Brasil, 35 millones de personas pasaron a formar parte de la clase
media. Segun la Secretaria de Asuntos Estratégicos de la Presidencia de la Republica (SAE/PR,
2014), la sociedad brasilefia se divide en tres grandes grupos en términos de ingreso domiciliario per
capita: clases baja, media y alta. Pertenecen a la clase media todos aquellos con un ingreso
domiciliario total entre R$2.005,00 y R$8.640,00 por mes (USD 604 y USD 2.603). Al momento de la
investigacion (2015 y 2016), el pais pasaba por un periodo de crisis econdmica, no obstante la clase

media aun conformaba la mayoria de la poblacién brasilefa.

La movilidad social causada por el crecimiento econdmico trae consigo el acceso a bienes y
servicios antes inaccesibles, como la educacién, que permite el ingreso de un nuevo contingente de
profesionales al mercado de trabajo. De acuerdo con la SAE/PR (2014) en los ultimos afios los
trabajadores en Brasil estan mejor calificados (debido a una escolaridad mas completa) y los puestos
de trabajo también sufrieron cambios. Esto gener6 un aumento en la remuneracion de los
trabajadores de la clase media, que pasaron a ocupar cargos mas altos y especializados (SAE/PR,
2014). Esos trabajadores pasaron a tener nuevas atribuciones, formando parte de la movilidad
corporativa. Asi, surge un nuevo perfil de viajero corporativo, con especificidades y necesidades
diferentes de los viajeros “antiguos”.

Es importante destacar que en los viajes y desplazamientos por motivo de trabajo, la
responsabilidad sobre el viajero la tiene una persona juridica que promueve y organiza esa movilidad,
asi como la seguridad y cuidados del mismo (Ferreira & Wada, 2011), aspecto donde puede
insertarse el concepto de la hospitalidad.
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La movilidad corporativa abarca, mas alla de la empresa y sus viajeros, otros participantes,
algunos de los cuales son los prestadores de servicios (transporte, hospedaje y alimentacién). En
esta investigacion, esos participantes son denominados stakeholders (Freeman, 1984). Para dicho
autor un stakeholder es cualquier grupo o individuo que puede afectar o es afectado por el logro del
objetivo de una corporacién. La hospitalidad también puede hacerse presente en estas relaciones, en
las cuales diferentes stakeholders en determinados momentos asumen el papel de anfitriones y el
otro de la relaciéon pasa a asumir el papel de huésped (o cliente, o receptor de la prestacion del
servicio). En el contexto de la movilidad corporativa los empleados de un hotel pueden ser anfitriones
de sus huéspedes, asi como una agencia de viajes corporativos puede ser la anfitriona de su cliente

(empresa que la contrata).

La prestacion de servicios es un proceso en el cual se da la interaccién entre prestador y
consumidor, y la prestacion y el consumo ocurren simultaneamente. El epicentro de la relacion de la
prestacion de servicios es ese encuentro entre cliente y prestador, el “momento de la verdad”
(Carlzon, 1992), en el cual la calidad del servicio prestado sera percibida y evaluada por el
consumidor. En esa interaccion entre prestador y consumidor también se puede manifestar la
hospitalidad. Bajo la lente de la hospitalidad, si el prestador asume el papel de anfitrion acogiendo a
sus clientes con sus necesidades especificas, la prestacion se da de forma diferenciada y puede
contribuir positivamente a la competitividad de la empresa prestadora de servicios. Para Porter (1999)
la esencia de la estrategia competitiva es ser diferente, aspecto fundamental para mantener la

competitividad de una empresa.

Wada & Moretti (2014) al analizar el concepto de hospitalidad aplicado a las empresas del sector
de servicios, afirman que hay posibilidades de aplicar el concepto de hospitalidad en favor de la

competitividad de las empresas de servicios.

A partir de los datos expuestos, esta investigacion fue motivada por los siguientes puntos: la
creciente importancia de la movilidad corporativa en el actual escenario econémico internacional; el
fenémeno del crecimiento de la nueva clase media en diversos paises y lo que eso supone en
términos de prestacion de servicios para ese perfil de consumidores, y la escasez de estudios que
correlacionen la movilidad corporativa, la hospitalidad, la prestacion de servicios y la nueva clase

media.

El objetivo general de esta investigacion fue comprender la relacion entre gestion de experiencias
de hospitalidad, prestacién de servicios en la movilidad corporativa y competitividad. Ademas, se
buscé conocer las demandas de la nueva clase media como los viajeros de negocios; comprender la
hospitalidad en la relacién entre los stakeholders involucrados en la movilidad corporativa de la nueva
clase media; y analizar de qué forma la empresa anfitriona atiende las necesidades especificas del

viajero de la nueva clase media en la movilidad corporativa.
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El problema de investigacion fue el siguiente: s De qué forma la gestion de las experiencias de la
hospitalidad en el proceso de prestacién de servicios en la movilidad corporativa contribuye con la
competitividad? Como posibles respuestas al problema se consideraron tres proposiciones: (P1) la
identificacion de las demandas de los viajeros de la nueva clase media en lo que se refiere a las
dimensiones de la hospitalidad facilita la correcta prestacion de servicios en el proceso de movilidad
corporativa; (P2) existe una relacion de hospitalidad entre los stakeholders del proceso de movilidad
corporativa y la empresa; y (P3) a partir del momento en que la empresa asume el papel de anfitriona
en el proceso de la movilidad corporativa de la nueva clase media y atiende las necesidades

especificas de esos viajeros, esa empresa se torna mas competitiva.

REVISION DE LA LITERATURA

Hospitalidad, servicios y stakeholders

La hospitalidad puede ser entendida como la relacién entre dos actores, donde uno asume el
papel de anfitrion y el otro, el papel de visitante o huésped. Es fundamentalmente el acto de acoger y
prestar servicios a alguien y su practica esta compuesta por una serie de comportamientos originarios
de las sociedades primitivas o de rituales basicos de los seres humanos que aun son expresivos en
las sociedades contemporaneas (Gotman, 2011; Lashley & Morrison, 2004; Camargo, 2004).
Diversos autores consideran a la hospitalidad como la base de las relaciones humanas (Montandon,
2011; Selwin, 2004; Aristakhova, 2012; Derrida, 1997), sin la cual no habria vida en sociedad. Lashley
& Morisson (2004) consideran la relacion entre anfitrion y huésped como el nucleo de los estudios de

la hospitalidad.

En la relacion comercial, el deseo de recibir y estar con el otro (el acto de acoger) puede ser
considerado como hospitalidad. En este contexto, la misma esta directamente relacionada con la
percepcion de la excelencia del servicio prestado al cliente y a veces también en la relaciéon social
establecida. Lashley & Morrison (2004) tratan la hospitalidad bajo tres perspectivas: social, privada y

comercial. En la interseccion de las tres se da la “Gestiéon de la experiencia en hospitalidad”.

El uso de las practicas de hospitalidad en ambientes y en relaciones comerciales esta presente en
muchas sociedades posindustriales. Pero, en general, su administracién no ocupa una posicién
central dentro del sistema de valores de las empresas y su practica resulta de la necesidad de extraer
mas valia de la prestacién de servicios, pudiendo ser vista como un complemento en la prestacién de

servicios (Lashley, 2015).
Los estudios sobre hospitalidad indican que la profundizacién de su conocimiento puede

proporcionar un abordaje mas humanizado, especialmente en las organizaciones de servicios, que

contemple un conocimiento mas profundo del otro y que permita que la relacion con el otro, que
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puede ser un cliente, empleado o cualquier stakeholder de un negocio, sea enriquecida y gane

ventajas competitivas.

El sector de servicios tiene un rol cada vez mas importante en la economia global y en el
crecimiento y desarrollo de paises, y actualmente representa la mayor parte de la actividad
econdmica, siendo responsable de la generacién de ingresos y empleo en una significativa porcion de
la poblacion (Lovelock, Wirtz & Hemzo, 2011). En Brasil el sector representa el 69,4% del PIB
(producto interno bruto) y el 71% del empleo (IBGE, 2015).

Independientemente de la actividad, la prestacion de servicios es un proceso donde existe una
interaccién entre el prestador y el consumidor, y es en esa interaccién que la hospitalidad puede
hacerse presente incrementando la percepcion de calidad de la prestacion del servicio por parte del
consumidor. Las empresas prestadoras de servicios para competir en un mercado que cuenta con la
presencia de diversos jugadores, ya que se trata de un sector que representa mas de la mitad de la
actividad econémica mundial, pueden ganar competitividad al considerar las relaciones presentes
tanto en la prestacion de servicios en si como en las relaciones existentes con los diversos

stakeholders del proceso de prestacion de servicios.

Wada & Moretti (2014: 102) mencionan que “[...] la hospitalidad podria ser una construccion
valiosa que respaldara servicios de calidad, con la [...] consecuente ventaja competitiva de la

organizacion que hiciera uso de los conceptos de insertar al ofro en una comunidad determinada’.

La relacion entre servicios y hospitalidad es clara, ya que ambos presuponen una interaccién
entre dos partes, el prestador y el cliente, o el anfitrion y el huésped/visitante. Si esa relacion es una
coparticipacion enriquecida por la perspectiva de la hospitalidad, la prestacion de servicios es de

calidad y llega a satisfacer al cliente, se beneficia quien recibe el servicio.

La teoria de los stakeholders se inicia en 1984 con la publicacion Strategic Management: A
Stakeholder Approach, de Freeman. Los stakeholders son individuos o grupos que influyen o son
influidos por una empresa, pudiendo variar de institucion a institucion (Freeman, 1984). Segun el
autor una de las formas de analizar la gestion de los stakeholders es separarlos por grupos de
importancia: primarios y secundarios. Los primarios son los mas importantes para la empresa y tienen
una relaciéon directa con la misma influyendo directamente el desempefio de la institucion, los
secundarios influyen en el desempefio de las instituciones pero no son vitales para el desarrollo de la

misma.

De acuerdo con Carroll & Buchholtz (2003) el concepto de stakeholder fue clave para entender las
relaciones entre los negocios y la sociedad pues actualmente influyen en la toma de decisiones de las
empresas, en las nuevas politicas y directrices a ser tomadas y en las metas a ser establecidas.

Actualmente, el valor de una organizacion no puede ser medido considerando sélo su capital, sino
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también el valor percibido por sus clientes (Prahalad, 2005). Freeman et al. (2007) afirman que las
relaciones entre la empresa y sus stakeholders son fundamentales para el éxito del negocio. De esa
forma, entender un negocio es saber cémo funcionan esas relaciones (entre corporaciones y
stakeholders y entre los mismos stakeholders) y partir de esto el trabajo del empresario o ejecutivo es
gerenciar esas relaciones. Asi surge la idea de “Gestion de Stakeholders” utilizada por Freeman et al.
(2007). Se trata de equilibrar las necesidades y demandas de los stakeholders de una determinada

organizacion.

Conforme Perera & Jimenez (2011: 754) el desarrollo de la sociedad del conocimiento, la
economia basada en servicios, los avances tecnolégicos, la internacionalizacién de los mercados y
los nuevos desafios medioambientales y sociales entre otros factores, impulsan el desarrollo de un
nuevo enfoque que incluye los criterios econémicos, sociales y medioambientales en la gestion

empresatrial, respondiendo a las expectativas de los diferentes stakeholders de las organizaciones.

En el contexto de esta investigacion se buscé comprender de qué forma la presencia de la
hospitalidad en las relaciones entre los stakeholders de una organizacion con la organizacion y entre
ellos, enriquece esas relaciones y contribuye con la competitividad. La aplicacion de la hospitalidad
en las relaciones entre organizaciones y sus diversos stakeholders, contribuye a eliminar una posible
hostilidad que suele darse en las relaciones del mundo empresarial y proporciona relaciones mas
humanizadas que contemplan un conocimiento mas completo del otro y facilitan relaciones

enriquecidas entre las organizaciones y sus stakeholders.

Se concluye que la hospitalidad puede constituir un importante diferencial, principalmente para las
organizaciones prestadoras de servicios, por contribuir con una percepcién positiva del servicio por
parte del cliente consumidor del servicio. De esa forma, la existencia de relaciones de hospitalidad

agrega competitividad a las organizaciones que la aplican.

Movilidad corporativa, nueva clase media y competitividad

A medida que las empresas se dispersan por el mundo y al mismo tiempo procuran integrar de
forma global sus actividades, la necesidad de la movilidad corporativa aumenta (Welch & Worm,
2006). Desde el punto de vista del viajero/consumidor, las expectativas en cuanto al servicio en
relacién a su movilidad varian dependiendo de su perfil. Aqui surge una pregunta relevante: ; Como
relacionarse con diferentes perfiles de demanda y cumplir las reglas y politicas internas sobre viajes
en las empresas? (Welch & Worm, 2006). En este sentido, Ferreira & Wada (2011) cuestionan de qué
forma es posible descubrir y lidiar con las diferentes demandas de los viajeros, siendo algunos mas
experimentados y otros faltos de experiencia. Este cuestionamiento constituye una de las bases de la
presente investigacion, al considerar la movilidad corporativa de la nueva clase media y sus
particularidades comparada con la movilidad de los viajeros pertenecientes a estratos sociales

superiores (mas experimentados).
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El gerenciamiento de la politica de movilidad corporativa de una empresa es idealmente realizado
de forma integrada, considerando no sélo los aspectos practicos del movimiento de los viajeros, sino
también el acogimiento de esos viajeros fuera de sus lugares de origen. La gestion de los viajes es
una actividad compleja que involucra diversos stakeholders, cada uno con intereses diferentes, como
la empresa responsable del viaje de un empleado; el propio empleado; los gestores de la
organizacion responsables de aprobar, organizar y gestionar la movilidad corporativa; organizaciones
y personas externas a la empresa que participan directamente del proceso, como Empresas de
Gestion de Viajes (TMC — Travel Management Companies); y prestadores de servicios de viajes y

hospedaje (compariias aéreas, hoteles, etc.).

Este estudio buscé comprender las relaciones de hospitalidad y de eventual hostilidad que
ocurren en el proceso de movilidad corporativa en dos contextos. El primero es la relacion entre la
empresa responsable del desplazamiento de un empleado con el mismo empleado, ya que la
empresa pasa a cumplir el rol de anfitriona y responsable del acogimiento del empleado. Mientras que
el segundo se refiere a las relaciones entre los diversos stakeholders involucrados en el proceso de
movilidad corporativa.

La tematica de la nueva clase media, denominada internacionalmente de “emerging middle class”
viene siendo ampliamente discutida, abordada por diferentes areas de estudio tales como economia,
sociologia, antropologia, administraciéon y marketing. Se destaca su crecimiento en los llamados
paises emergentes, entre los cuales se incluye Brasil. La movilidad social causada por el crecimiento
econémico de dichos paises trae consigo el ingreso de un nuevo contingente de profesionales al
mercado de trabajo, siendo que esos profesionales oriundos de la nueva clase media pasan a ocupar
cargos que no ocupaban antes. Segun la Secretaria de Asuntos Estratégicos de la Presidencia de la
Republica (SAE/PR, 2014) en los ultimos afios los trabajadores en Brasil estan mejor calificados
(debido a una escolaridad mas completa) y los puestos de trabajo también sufrieron cambios. Los
trabajadores de la clase media pasaron a ocupar cargos mas altos, mas especializados y mejor
remunerados (SAE/PR, 2014). Asi, les han surgido nuevas atribuciones como viajar por trabajo,

formando parte de la movilidad corporativa.

Con el crecimiento de la clase media la movilidad social ascendente pasa a ser un fendmeno
recurrente. Kharas & Gertz (2010) afirman que en los préximos 20 afos el mundo evolucionar,
dejando de ser mayoritariamente pobre y pasando a ser mayoritariamente de clase media. Sin
embargo, este nuevo perfil de clase media difiere de la clase media tradicional. Segun Meirelles &
Athayde (2014) los recién llegados a la clase C demuestran tener valores distintos de las personas ya
nacidas en la clase media. La identidad del grupo esta ligada a ciertos bienes materiales (ropa,
carteras, celulares) y comportamientos (por ejemplo la funk ostentacién) y no al hecho de compartir
una misma vision del mundo. Creen que tienen y tuvieron que “trabajar duro” para ascender en la

vida, al contrario de la clase media tradicional. Son personas que valorizan su propia historia y tienen
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orgullo de su origen. “Quieren ser ricos, pero no quieren ser como los ricos” (Meirelles & Athayde,
2014: 80).

Torretta (2009: 114) confirma esta hipotesis al afirmar que “la clase media/rica esta globalizada.
La base de la piramide esta regionalizada”, o sea que la clase media mundial antigua tiene valores
globalizados y habitos mundiales, mientras la nueva clase media tiene valores regionales y habitos
locales. Asi, un joven de clase media alta criado en barrios nobles de S&do Paulo, Rio de Janeiro o
Porto Alegre tiene los mismos deseos, idolos, ropa, estética y valores que un joven de New York,
Paris o Londres. En tanto que un joven criado en la periferia de Porto Alegre no tendria los mismos

habitos y valores que un joven de la periferia de Fortaleza o Sao Paulo (Torretta, 2009).

De Souza & Lamounier (2010) explican que los ingresantes a la clase media (aquellos que ya
conquistaron niveles confortables de ingreso, pero que no tienen acceso al mismo estandar de vida

de la clase alta) pueden disfrutar de elevados estandares de vivienda, consumo e ingreso.

En la “nueva clase media” brasilena, se percibe la predominancia de personas empleadas
formalmente, con un alto acceso a bienes de consumo como celular, computadora con internet y
electrodomésticos. Otro dato que llama la atencion es el aumento creciente de los afios de estudio de
los jefes de familia y sus cényuges, el acceso a la educacion superior (10,47% de los miembros de la

familia). Neri (2010) entiende que dichos indicadores confirman el “boom” de la clase C.

Considerando su tamario y potencial, la nueva clase media llama la atencion de las empresas,
sea como mercado o como fuerza de trabajo. Para actuar en la base de la piramide es necesario
entender que las personas de clases mas bajas pueden transformarse en un nuevo e importante
mercado. También es necesario asumir que la Unica manera de servir a la base de la piramide es por
medio de innovaciones que permitan que estos clientes potenciales tengan sus necesidades y deseos
atendidos.

Torretta (2009) diferencia los aspectos aspiracionales de las clases A y C: la comunicacion
efectiva hacia la clase A busca vender exclusividad, mientras que en la clase C se vende inclusion.
Igualmente, los modelos de belleza y los aspectos culturales son diferentes entre las clases sociales,
0 sea que de acuerdo con una premisa del mercado referida a que quien subestima la inteligencia del
consumidor sale perdiendo, las empresas que aun creen que la clase C desea ser como las clases A

y B se equivocan, ya que las referencias son completamente distintas (SAE/PR, 2014).

En la movilidad corporativa de los empleados de la nueva clase media, donde la empresa
responsable del desplazamiento asume el rol de anfitriona de ese empleado y donde se da la
prestacion de servicios por parte de diferentes stakeholders de ese proceso, conocer las
particularidades y necesidades especificas de ese nuevo perfil de empleado/cliente contribuira al

éxito de la movilidad corporativa de esos empleados.
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Actualmente, dentro del contexto de la globalizaciéon, de la economia globalizada y de la
expansion internacional y doméstica de las empresas, la movilidad corporativa forma parte de la vida
cotidiana empresarial. Los desplazamientos de personas por motivo de trabajo pueden surtir mejores
resultados si son gerenciados incluyendo las practicas de hospitalidad tanto en el sentido de cuidado
por parte de la empresa hacia el empleado que viaja, como en la prestacion de los servicios diversos
que la movilidad corporativa abarca. La insercién de esas practicas de hospitalidad en las relaciones
existentes entre los diferentes stakeholders participantes del proceso de movilidad corporativa puede
contribuir a la competitividad de esos stakeholders por medio de la generaciéon de valor, sean
empresas prestadoras de servicios de la movilidad o la empresa en nombre de la cual viaje un
empleado. Se puede considerar la posibilidad de utilizar la hospitalidad como factor diferenciador y

como competencia esencial de la prestacion de servicios.

Las empresas capaces de diferenciarse, desarrollar sus competencias esenciales y ganar
ventajas competitivas son aquellas que también logran extenderse en el tiempo. Las empresas cuya
actividad se inserta en el contexto de la prestacién de servicios, al incluir la hospitalidad y la gestion
de experiencias de hospitalidad en su prestacion, tienen posibilidades de diferenciarse y ganar

competitividad.

En esta investigacion se busca comprender la relacion entre gestién de experiencias de
hospitalidad, prestacion de servicios en la movilidad corporativa y competitividad, considerando la

nueva clase media y su movilidad corporativa.

METODOLOGIA

Para tratar el problema de investigacion y cumplir los objetivos se realizé una investigacion
empirica, cuali-cuantitativa y de caracter exploratorio, adoptando el método de estudio de casos
multiples propuesto por Yin (2005). En la primera etapa se establecio el marco teérico. En la segunda
etapa se aplico el método de categorizacion de Bardin (1977), que sirvid como herramienta para el
analisis de contenido realizado sobre la informacion recolectada durante el trabajo de campo
(entrevistas y survey). La tercera etapa de la metodologia se realizdé por medio del estudio de casos
multiples de Yin (2005). La recoleccion de datos se llevo a cabo a partir de 4 fuentes: investigacion
bibliografica, documental, entrevistas semiestructuradas y survey. El cuestionario de las entrevistas y
el survey se elaboraron en base a la categorizacion tematica creada a partir del método de andlisis de
contenido de Bardin (1977). Las entrevistas y el survey aplicados se basaron en la siguiente

estructura:
- Entrevistas semiestructuradas a tres especialistas en el tema de la movilidad corporativa, con el

objetivo de comprender mejor el proceso de la movilidad corporativa, las relaciones entre los
stakeholders y la prestacion de servicios en el proceso.
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- Entrevistas semiestructuradas a los gestores o responsables de recursos humanos de las
empresas seleccionadas con la intenciéon de conocer las politicas de la empresa y la forma como
lidian con los diferentes perfiles de empleados; totalizando tres entrevistas.

- Entrevistas semiestructuradas al gestor de viajes corporativos de las organizaciones
seleccionadas o la persona responsable de la gestion de los viajes corporativos (Grupo 1), que a la
vez indicaron dos stakeholders (Grupo 2 y Grupo 3) del proceso de la movilidad corporativa segun el
método “snowball sampling” (muestreo bola de nieve). Se les presento a los entrevistados del Grupo
1 un mapa de los stakeholders del proceso de movilidad corporativa de la empresa en cuestion,
propuesto por Freeman (1984). En base a ese mapa se solicito indicaran dos stakeholders, que

constituirian los grupos 2 y 3 de entrevistados, totalizando 12 entrevistas.

El contenido de las entrevistas fue analizado en base a las categorias que generaron los
cuestionarios de las mismas. Para complementar el contenido de las entrevistas y garantizar la
recoleccion de datos de los viajeros corporativos, se realizé un survey con dichos viajeros. Se decidio
aplicar el survey porque la técnica snowball sampling no era suficiente para conocer y obtener datos
acerca de los viajeros corporativos. El propésito del survey fue trabajar con una primera identificacion
de los viajeros y luego enviarles un cuestionario via e-mail y redes sociales entre el 1 y el 25 de
marzo de 2016, obteniendo 100 respuestas. Este survey utilizé una escala Likert, con variacién de 1 a
5 por medio de la herramienta Google Forms. Los resultados del survey fueron procesados utilizando
el software SPSS.

CARACTERIZACION DE LOS OBJETOS DE INVESTIGACION

Los objetos de estudio fueron tres empresas privadas seleccionadas en la base de datos de la
empresa ALATUR JTB, especializada en viajes corporativos, considerando el volumen de viajes
realizados por las mismas y verificando la adherencia del perfil de las organizaciones pre

seleccionadas al tema de la investigacion.

Diageo

Diageo es una empresa de bebidas del Reino Unido considerada lider mundial en bebidas
alcohdlicas. Posee un amplio alcance geografico, operando en 21 mercados alrededor del mundo con
presencia en mas de 180 paises. Gran parte (43%) de los negocios de la empresa estan en

mercados emergentes de América Latina, Asia, Africa, Europa del Este y Turquia.
Emplea mas de 33 mil personas alrededor del mundo, buscando mantener una fuerza de trabajo

diversa. Diageo fue seleccionada por su actuacion en mercados emergentes y debido a las

caracteristicas diversas de su fuerza de trabajo.
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FEMSA

El Grupo FEMSA opera en diez paises (México, Guatemala, Nicaragua, Costa Rica, Panama,
Colombia, Venezuela, Brasil, Argentina y Filipinas) y posee mas de 346 millones de consumidores. Es
la mayor embotelladora mundial de bebidas de la marca Coca Cola, distribuyendo mas de 3,4

millones de cajas al afio y contando con aproximadamente 210 mil empleados a nivel mundial

La empresa Coca-Cola FEMSA Brasil es la mayor franquicia de Coca-Cola del mundo en volumen
de ventas, emplea 20 mil personas y atiende cerca de 72 millones de consumidores. FEMSA fue
seleccionada debido a su actuacion en mercados emergentes, a su amplio portfolio de productos
consumidos por diversos perfiles de clientes (de clases alta, media y baja) y por sus diversos perfiles

de empleados.

Roche

Roche es una compaiiia suiza que fabrica productos farmacéuticos y es considerada pionera en
el area de salud. Emplea mas de 80.000 personas en casi 180 paises en todo el mundo. Roche fue
seleccionada debido a su actuacién en mercados emergentes y porque realiza aun en periodos de

recesién econdémica un importante volumen de viajes corporativos.

DEBATE DE LOS RESULTADOS DEL SURVEY

Para la recoleccion de datos se utilizaron 23 preguntas cerradas (7 para la clasificacion
demografica y 16 referentes a diferentes aspectos de los viajes por trabajo), utilizando una escala
Likert con notas de 1 a 5. Los cuestionarios fueron distribuidos via e-mail y redes sociales y no se
identificaron los entrevistados. Se utilizé un formulario en la herramienta Google Form, la tabulacion
de datos se realizé en Excel y para el analisis se recurrié al software SPSS. La muestra estuvo

compuesta por 100 entrevistados que debian haber viajado por motivos de trabajo.

Para realizar el andlisis, las 16 variables de la investigacion relativas a los viajes fueron
agrupadas en 5 dimensiones: transporte, hospedaje, alimentacién, acogimiento o recepcion y
comunicacién. Las Tablas 1, 2, 3, 4 y 5 resumen los resultados obtenidos por medio de las 16
variables compuestas por una escala Likert y separadas entre las 5 dimensiones mencionadas.

Una parte significativa de la muestra (41,8%) posee entre 31 y 40 afios de edad. En relacién a la
escolaridad el 34,1% posee escolaridad completa y el 49,5% posee algun posgrado completo. En
referencia al ingreso domiciliario total el 67,7% posee un ingreso a partir de R$ 8.000,00 (USD 2.400),
y el 32,3% restante se inserta en la clasificacion de clase media. En relacién a la frecuencia de los
viajes, el 23,8% viaja 2 veces por mes o mas, el 17,9% viaja 1 vez al mes y el 17,9% viaja 1 vez cada

dos meses.
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Las variables con mayor media y menor desvio patron: medio de transporte — rapidez (media 4,54
y desvio patrén 0,65); alojamiento — limpieza (media 4,78 y desvio patron 0,50) y comunicacion —
internet (media 4,78 y desvio patrén 0,46). Las variables que obtuvieron menor media fueron
alimentacion — alimentos (la empresa para la cual trabajo debe organizar mi comida con los alimentos
que acostumbro consumir), con media de 2,44; alimentacion — dificultad de alimentacion (tengo
dificultades para adaptarme a la alimentacion de lugares diferentes) con media de 2,15; y acogimiento
— ser recibido por un representante (es importante ser recibido por algun representante de la empresa
para la que trabajo en el destino) con media de 3,16.

Tabla 1: Estadistica descriptiva — dimension transporte

TRANSPORTE
meiodetransp orte |meiotransporte|meiotransp orte
conforto rapidez horario

N 100 100 100
Média 4,30 4,54 4,36
Mediana 4,00 5,00 5,00
Desvio 0,732 0,658 0,823
Padrao

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

Tabla 2: Estadistica descriptiva — dimension hospedaje

ACOMODACAO

acomodacao | acomodacao |acomodacao | acomodacao

categoria conforto limpeza | localizacao

N 100 100 100 100

Média 3,60 4,08 4,78 441

Mediana 4,00 4,00 5,00 5,00

Desvio 0,816 0,813 0,504 0,753
Padrio
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Tabla 3: Estadistica descriptiva — dimension alimentacion
ALIMENTACAO
alimentacao| alimentacao | dificuldade
dinheiro | alimentos |alimentacao
N 100 100 100
Média 4,10 2,44 2,15
Mediana 4,00 3,00 2,00
Desvio 1,049 1,131 1,048
Padrao
Fuente: Datos de la investigacion (2016)
Tabla 4 — Estadistica descriptiva — dimension recepcion
ACOLHIMENTO
acolhimento | acolhimento
recebido organizo acolhimento | acolhimento
representante sozinho |empresacuida | seguranca
N 100 100 100 100
Média 3,16 4,03 3,44 3,77
Mediana 3,00 4,00 4,00 4,00
Desvio 1,089 1,058 1,166 0,897
Padrio

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

Tabla 5: Estadistica descriptiva — dimension comunicacion

COMUNICACAO

comunicacao | comunicacao
celular internet
N 100 100
Média 4,40 4,78
Mediana 5,00 5,00
Desvio 0,876 0,462
Padrao

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

Las variables que presentaron mayores indices de correlacion (indice de Correlacion de Pearson)

fueron hospedaje—categoria / hospedaje-confort, con un indice de 0,627; ambas incluidas en la

variable hospedaje; seguidas por acogimiento-seguridad/acogimiento cuidados personales de la

empresa con un indice de 0,6 — ambas variables incluidas en la dimensién “acogimiento”, y

817



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 26 (2017) pp. 804 — 825

hospedaje-localizacion/hospedaje-limpieza con un indice de 0,532. La correlacion negativa de mayor
significancia ocurrio entre las variables acogimiento-me organizo solo/acogimiento—ser recibido por un

representante con un indice negativo de -0,574.

El Alfa de Cronbach de las cuestiones relativas a las 16 variables es de 0,565, siendo de 0,653 en
base a items estandarizados. El Alfa en el area de ciencias sociales puede ser confiable con un valor
superior a 0,6 de acuerdo con Garson (2005), Pestana & Gageiro (2003), Nunnally (1978) y Taylor et
al. (2003), siendo el Alfa de Cronbach de este estudio considerado aceptable.

Asi, se puede concluir que los viajeros frecuentes, con una escolaridad superior completa y una
edad comprendida entre 31 y 40 afios (la mayor parte de la muestra del estudio) dan mayor
importancia a los aspectos practicos y basicos en sus viajes, tales como rapidez del medio de
transporte, disponibilidad de internet en el destino y limpieza del hospedaje, que a otros aspectos
relacionados con el acogimiento o la alimentaciéon, que presentaron menores medias y que se
insertan en una esfera menos practica y mas subjetiva. Los aspectos que aparecen con mayor
importancia son necesarios para el éxito de un viaje por trabajo y se relacionan con el tiempo, la

eficiencia y las herramientas de trabajo.

En relacion a las correlaciones entre variables, la mayor correlacién esta entre variables bastante
proximas (categoria y confort del hospedaje). En la dimension acogimiento, la correlacion mas
significativa ocurre entre la seguridad y el sentimiento de que la empresa cuida del empleado viajero,
variables que se interrelacionan porque el cuidado por parte de la empresa se da en gran parte por
medio de medidas de seguridad. Esta correlacion se confirmé en el estudio de los casos, en los
cuales se notd claramente la preocupacion de las empresas por la seguridad de sus viajeros y la

sensacion de confort por parte de ellos en lo que respecta a esa misma seguridad.

La correlacion negativa obtenida entre las variables acogimiento—-me organizo solo/acogimiento—
ser recibido por un representante (-0,574) indica una relacion inversa entre ambas, o sea la
necesidad de ser recibido por un representante de la empresa es inversamente proporcional a la
capacidad de organizarse solo en un viaje. En la muestra de la presente investigacion, en la cual la
mayoria de los viajeros es frecuente, la mayor media se dio en la variable “me organizo solo”, lo que

denota que cuanto mas experimentado es el viajero mayor es su autosuficiencia.
VERIFICACION DE LAS HIPOTESIS
(P1) La identificacion de las demandas de los viajeros de la nueva clase media en lo que se

refiere a las dimensiones de la hospitalidad facilita la correcta prestacion de servicios en el

proceso de movilidad corporativa
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En algunas de las entrevistas realizadas se notd que el concepto de hospitalidad aparecia junto al
de servicios y viceversa, lo que confirma que una vez entendido e internalizado el concepto de
hospitalidad, ésta pasa a formar parte de la percepciéon de una buena prestacion de servicios, como

afirma Lashley (2015) al tratar la hospitalidad como complemento de la prestacion de servicios.

Las hipétesis de la investigacion de campo muestran que la identificacion de las demandas de los
viajeros facilitaria una correcta prestacion de servicios y que esa misma identificacion seria lo que
facilitaria la presencia de la hospitalidad en esas prestaciones, como mencionan Wada & Moretti
(2014: 102) al estudiar la hospitalidad en las prestaciones de servicios y hacer usos del concepto de
“insertar al otro en una comunidad dada”.

Por otro lado, esa identificacion de demandas no es parte integrante de todas las prestaciones de
servicios que ocurren en el proceso de movilidad corporativa. En lo que se refiere a las demandas
especificas de los viajeros de la nueva clase media, las hipétesis de campo muestran que de todas
las entrevistas realizadas, sélo en tres se not6 claramente la percepcién del ingreso de un nuevo
perfil de viajero en el mercado de viajes por trabajo (Femsa, Roche y especialista-Hoteleria) y dos
empresas (Hoteleria y Roche) consideran esas demandas especificas para su prestacion de

servicios.

En FEMSA el entrevistado que compuso el Grupo 1 afirma que debido al aumento del nimero de
viajeros y del ingreso de un nuevo perfil de viajero corporativo en el escenario de la movilidad
corporativa, la empresa FEMSA en estos Ultimos afios ha perfeccionado las herramientas de trabajo.
Creo que se debe a que antes el numero de viajeros era muy reducido y hoy aumento
exponencialmente. Antes era todo manual, hoy existe una herramienta especifica para viajes y un

reglamento interno claro. Debido a la demanda, la empresa debi¢ adaptarse (G1 FEMSA).

No obstante, este perfeccionamiento no surge sélo para satisfacer las necesidades especificas de
los viajeros de la nueva clase media, sino volcado a todos los viajeros de la empresa, nuevos y

antiguos.

El gestor de viajes y eventos de Roche percibe que aunque ese perfil de viajero tenga
necesidades especificas, la prestacion de servicios termina siendo mas simple para ese publico. Es
un publico que busca el detalle, planea todo, y a partir del momento en que se convierte en viajero

frecuente comienza a dar mas trabajo, con mas exigencias (G1- Roche).

Asi, aunque los resultados de la investigacion confirmen que la identificacion de las demandas
especificas de los viajeros facilita la correcta prestacion de servicios, esas demandas no siempre
pueden ser identificadas o consideradas, sea por el volumen de los clientes receptores de esos
servicios, sea por la imposibilidad de identificar las demandas individuales. Lo mismo se aplica para
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las demandas especificas de los viajeros de la nueva clase media, que en muchos casos ni siquiera

son conocidas.

La primera hipétesis de la investigacion (P1), por lo tanto, queda parcialmente ratificada.

(P2) Existe una relaciéon de hospitalidad entre los stakeholders del proceso de movilidad

corporativa y la organizaciéon

Los supuestos de investigacion confirman que todos los entrevistados conocen el concepto de
stakeholders, asi como acuerdan con el mapa de stakeholders del proceso de movilidad corporativa
presentado en las entrevistas. De la misma forma, identifican relaciones de hospitalidad entre la
empresa en cuestion y los stakeholders del proceso, aunque esas relaciones sean mas claras entre la
organizacion y sus viajeros corporativos, sus clientes y proveedores. No obstante, algunos
stakeholders del proceso parecen incluir la hospitalidad en sus relaciones de forma mas natural y

frecuente que otros, como se puede observar en el siguiente testimonio:

Dentro de la agencia en la que actio ningun trabajo de los stakeholders esta enfocado en la
hospitalidad en la prestacién de servicios, pero entre los stakeholders como compariias aéreas u

hoteleria, se ve bastante la hospitalidad (Especialista).

La presencia de la hospitalidad en esas relaciones entre stakeholders contribuye al éxito de la
empresa y de la propia movilidad corporativa, conforme se confirma en el testimonio de G1- Diageo:
“Con los proveedores y clientes la relacion debe ser sustentable, si hay confianza, hay calidad y el

negocio crece’.

También se observé que la presencia de esas relaciones de hospitalidad entre stakeholders
contribuye a suavizar las situaciones adversas, donde la hospitalidad funciona como un factor de

comprension y correccion como puede verse en el testimonio de G1- Roche:

[...] esas relaciones de hospitalidad deben ser mantenidas y alimentadas pues eso hace la
diferencia en el trato cotidiano, porque los errores son superados por esa hospitalidad, esas
relaciones son creadas en funcién de la hospitalidad, los errores son superados, si no se cree esto los

pequefios errores se transforman en catastrofes.

Por lo tanto para Freeman et al. (2007) asi como para Carroll & Buchholtz (2003) el concepto de
stakeholders es la clave para entender las relaciones entre negocios y sociedad. De la misma forma,
se puede identificar lo que Perera & Jimenez (2011) proponen acerca de la respuesta a las
expectativas de los stakeholders como parte de la gestion empresarial.

De esa forma y en base a lo expuesto, la presente hipétesis fue ratificada.
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(P3) A partir del momento en que la organizacion asume el papel de anfitriona en el
proceso de movilidad corporativa de la nueva clase media y atiende las necesidades

especificas de esos viajeros, esa organizacion se torna mas competitiva

Los supuestos de la investigacion confirman que las empresas estudiadas asumen en mayor o
menor intensidad, el papel de anfitrionas en el proceso de movilidad corporativa en lo que se refiere a
sus viajeros. Diversas acciones y servicios denotan ese papel, como cuidados con la seguridad de los
viajeros, oferta de diversos tipos de seguros de viaje y salud, asociaciones con hoteles, empresas de
transporte, academias, asi como cuidados en la recepcion y acogimiento de los viajeros en su
destino, entre otros. En Roche, empresa que cuenta con un gerente de viajes y eventos entre sus

empleados, existe un cuidado especial por los viajeros, conforme explica G1- Roche:

Dentro de Roche se cred [...] un area con tres personas, una gestora principal que actiua como
coordinadora, una consultora y una empleada de nuestro Call Center del area que se encarga de la
primera atencion, a diferencia de otras areas que derivan esto a la agencia [...]. Este Call Center
genera mayor feeling, es un termémetro de todo lo que sucede en la corporacion, sabe como esta el
viajero, las solicitudes que hace, el viajero tiene mayor seguridad porque si tiene dudas las puede

consultar directamente y tiene un teléfono para consultar sus necesidades.

El aspecto de la seguridad en los viajes parece ser lo que mas se resalta al considerar el punto de
vista de la empresa como anfitriona, hecho que se confirma en los testimonios de RH - Diageo:
“tenemos una preocupacion muy grande en relacién a la seguridad’; y RH - Roche: “Se tiene mucho
cuidado en la empresa en lo que respecta a la seguridad, la empresa tiene una preocupacion primaria

en relacion a la salud y la proteccion’.

Este mismo aspecto aparece destacado en los resultados del survey. La seguridad y el
sentimiento de que la empresa cuida del empleado viajero aparecen como variables interrelacionadas

porque el cuidado por parte de la empresa se da en gran parte por medio de medidas de seguridad.

Los datos obtenidos por medio del survey confirman que los viajeros corporativos valoran los
cuidados de la empresa hacia ellos y esos cuidados estan mas relacionados con la seguridad, la
disponibilidad de herramientas de trabajo (comunicacion), la recepcion por parte de un representante
de la empresa y un hospedaje que los atienda con los servicios basicos como limpieza, categoria o

alimentacién especial.
Los cuidados por parte de la empresa son percibidos por los viajeros corporativos, que por su

parte se tornan mas eficientes en sus viajes por trabajo, cumpliendo los objetivos de los mismos. Esto

se observa en el siguiente testimonio:
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[...] se aprecia el vinculo de Roche con buenos proveedores, no es cuestion de querer ya un
precio mas bajo, existe una preocupacion por la calidad, todo eso es apreciado dentro de la compafiia
(G3, Roche).

Esta misma entrevistada, indicada como stakeholder — viajero, entiende que este tipo de cuidados
contribuye al éxito del viaje. Esto mismo percibe el G2- Roche:

Roche también ofrece cuidados, la gente tiene la agencia cerca, Marcela [coordinadora del area
de viajes] esta de licencia, pero siempre esta cerca, cuidando y haciendo que la agencia mande las
cosas de acuerdo con lo que el viajero quiera para que se sienta seguro.

Esta entrevistada también estd de acuerdo en que esos cuidados contribuyen al éxito de los

viajes y de la empresa.

Se puede concluir que el viajero percibe que si la empresa cuida de él asumiendo la
responsabilidad del viaje y el rol de anfitriona propiamente dicha, crece la probabilidad de éxito del
viaje y de la realizacién de su trabajo, lo que contribuye con la competitividad de la empresa en
términos de resultado y de fidelizacion de la fuerza de trabajo. Aqui cabe el concepto de Lashley et al.
(2004) relativo a la gestion de la experiencia en hospitalidad, ya que los tres dominios (social,
doméstico y comercial) estan presentes en esa relacion entre la empresa anfitriona y sus viajeros

corporativos.

Se puede reflexionar sobre la hospitalidad como competencia esencial en la prestacion de
servicios, o “la aplicacion de conceptos de hospitalidad a favor de la competitividad de organizaciones
volcadas a servicios” (Wada & Moretti, 2014: 104).

Por otro lado, no fue posible confirmar en las organizaciones estudiadas una preocupacion
particular por los empleados viajeros de la nueva clase media y sus necesidades especificas. Las
politicas y reglas de viajes se desarrollan en general para todos los empleados, independientemente
de su perfil socioeconémico. Lo que si se verificd en una de las empresas (Roche) es la percepcion
del surgimiento de ese nuevo perfil de viajero que requiere en ciertas situaciones mas atencion que

otros viajeros mas experimentados, pero esto no cambié las politicas vigentes.

Asi, la presente hipotesis fue parcialmente ratificada.

CONSIDERACIONES FINALES

El presente estudio analizé la movilidad corporativa, los desplazamientos de personas motivadas

por trabajo en nombre de una determinada empresa y las relaciones existentes entre los diferentes

stakeholders que participan de ese proceso. Se incluye en este tema la presencia o no de la
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hospitalidad en esas relaciones y adicionalmente se abord6 la movilidad corporativa de la nueva clase

media.

La problematica de la investigacion puede ser respondida en base a los supuestos de la
investigacion de campo con el soporte del marco tedrico. La gestion de las experiencias de
hospitalidad en el proceso de prestacién de servicios en la movilidad corporativa contribuye a la
competitividad, ya que una correcta prestacion de servicios en la movilidad corporativa que contemple
la hospitalidad y las experiencias de hospitalidad, aumenta la posibilidad de éxito de esa movilidad
que ocurre con la finalidad de cumplir objetivos corporativos y contribuye a la competitividad de la

empresa.

También se cumplieron los objetivos especificos de esta investigacion. La nueva clase media de
viajeros de negocios presenta demandas especificas, relacionadas con el hecho de que esos viajes
son de cierta forma una novedad en su vida cotidiana. Aunque los viajes sean un producto accesible
a los integrantes de la nueva clase media, desde el inicio de este fendmeno de movilidad social que
se dio en Brasil en los ultimos afios, estos viajes son mayoritariamente con fines de ocio. El escenario
de los viajes por trabajo es distinto y debe ser entendido y apropiado por esos viajeros. Asi, esos
nuevos viajeros tienen demandas especificas relacionadas con la logistica de un viaje por trabajo
como el idioma, la moneda local o visados, e incluso en el caso de viajes nacionales, el uso de los

diversos servicios involucrados en la movilidad corporativa.

Fue posible comprender la hospitalidad en la relaciéon entre los stakeholders involucrados en la
movilidad corporativa de la nueva clase media. La hospitalidad se inserta en esas relaciones como
una forma de mantener una buena relacion y realizar negocios, cumpliendo los objetivos de
determinada empresa. Esto se aplica tanto en la relacién de las empresas responsables de la
movilidad corporativa y los diversos stakeholders de ese proceso, como en la relacién de algunos
stakeholders con la empresa y con el viagjero. Es el caso por ejemplo de la relaciéon de la organizacion

con los clientes, socios, proveedores, etc.

Se puede decir que la empresa anfitriona atiende las necesidades del viajero corporativo
(incluyendo los viajeros de la nueva clase media) por medio de cuidados como seguridad, eleccién de
prestadores de servicios adecuados, presencia de un host en el destino, organizacion del transporte
del empleado, servicio de call center para viajes/atencion por parte de las TMCs; cuidados que son

apreciados por los viajeros.

Para futuras investigaciones, un aspecto que despertd curiosidad son las especificidades de los
viajeros corporativos, Se sugiere conocerlas mejor y considerarlas en las diversas prestaciones de
servicios del proceso de movilidad corporativa. Actualmente, las politicas y procesos son elaborados
considerando un perfil general del viajero, aunque se sepa que los perfiles de los viajeros de hecho

son diferentes.
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Resumen: E| desarrollo rural ya no puede estar soélo conectado a las actividades agrarias
tradicionales, permanentemente sometidas al riesgo, la incertidumbre y al agotamiento de los factores
de produccién. El turismo en el medio rural surge como alternativa para atender la demanda de
actividades de turismo y como una de las opciones que contribuyen a ampliar la pauta de estrategias
de sustento de las familias rurales. Para tener en cuenta esta dinamica, el objetivo del articulo se
concentra en la aplicaciéon de una estructura de analisis que permite observar el desarrollo de la
estrategia de diversificacion del sustento en propiedades rurales a partir de la exploracion cualitativa
en siete propiedades rurales que componen el Camino de las Topiarias, Flores y Aromas localizada
en la ciudad de Victor Graeff-RS en Brasil. Como principales aportes de la investigacion se identifico
que, en la implementacion de la estrategia de diversificacion del sustento rural, la motivacién se da en
torno de la generacion de lucro y la permanencia en el medio rural, lo que se viabiliza a partir del
acceso que las familias tienen a la plataforma de sustento o capitales usados en el proceso.
Finalmente, la performance de la estrategia de diversificaciéon del sustento rural cierra el analisis al
mostrar que el acceso al capital natural, humano, social, fisico y econémico es condicién sine qua non
para el éxito del turismo en el medio rural, ya que la estrategia de diversificacion es capaz de proveer

el sustento y, en consecuencia, la permanencia de las familias en el medio rural.

PALABRAS CLAVE: Estrategia de diversificacion del sustento rural, turismo en el medio rural, familias

rurales.

Abstract: Rural Livelihood Diversification Strategy and Tourism in the Rural Areas: The Case of
the Topiaries, Flowers and Aromas Roadmap — Brazil. Rural development can no longer be based
only on traditional agrarian activities, permanently subject to risk, uncertainty and exhaustion of the

factors of production. Tourism in rural areas emerges as an alternative to meet the demand for tourism
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activities and as one of the options that contribute to the expansion of the agenda of rural families'
livelihood strategies. In order to meet this dynamic, the objective of this article is to apply a structure of
analysis that allows observing the development of the strategy of diversification of livelihoods in rural
properties from the exploitation of tourism in rural areas. To achieve this goal, an exploratory-
qualitative research was carried out on seven rural properties that make up the Route of the Topiarias,
Flowers and Aromas located in the city of Victor Graeff-RS. The main findings of the research
identified that, in the implementation of the rural livelihood diversification strategy, the motivation is
based on the generation of income and permanence in the rural environment, which is feasible from
the access that families have to the livelihood platform or capital used in the process. Finally, the
performance of the rural livelihood diversification strategy closes the analysis by pointing out that
access to natural, human, social, physical and financial capital is a sine qua non for the success of
rural tourism, since the diversification strategy is capable of providing sustenance and, consequently,

the permanence of families in rural areas.

KEY WORDS: Rural livelihood diversification strategy, tourism in rural areas, rural Families.

INTRODUCCION

La region Noroeste del Estado de Rio Grande do Sul, que histéricamente ha poseido una
estructura territorial con un numero considerable de pequefias y medianas propiedades, perdi
poblacion en las Ultimas décadas. Esto puede significar la concentracion de tierras debido al hecho de
que los propietarios adquirieron grandes lotes para el monocultivo volcado a la exportacion como la
produccion de trigo, avena y soja (Carneiro Filho, Sevilla & Avila, 2012). Padilha (2009) menciona que
el desarrollo de las actividades rurales de esa region ya no se puede basar s6lo en actividades
agrarias tradicionales sometidas a riesgos elevados, como la incertidumbre climatica, el agotamiento
de los factores de produccion y la dependencia del binomio trigo y soja. Por estas consideraciones, el
sustento de los productores rurales se torna econdmicamente fragil al depender de una Unica
actividad de produccidon que se relaciona con los aspectos entendidos como tradicionales que pueden

revelarse como ineficientes para el mantenimiento de las familias en el medio rural.

Una alternativa para cambiar esta dependencia es la diversificacion de los medios de
subsistencia. Esa diversificacion puede darse por medio de las actividades ligadas directa o
indirectamente a los contextos rurales, alternativas productivas de acuerdo con los recursos tangibles
e intangibles aliados al desarrollo de actividades relacionadas. Cunha (2012) afirma que la agricultura
familiar encuentra nuevas formas de adaptacién al nuevo contexto de lo rural, posibilitando nuevas

alternativas para su permanencia y reproduccion social de forma sustentable.
Entre las ventajas de la diversificacion de las actividades rurales a partir de la explotacion del

turismo por parte de pequefios y medianos productores rurales, se mencionan los beneficios

econdémicos asociados a la generacion de ingresos y la mejora de la eficiencia del trabajo en la
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produccioén rural (Fleischer & Tchetchik, 2005; Hjalager, 1996; Saxena & llbery, 2010; Flanigan,
Blackstock & Hunter, 2015). Los beneficios de la diversificacion en el medio rural se suman al ingreso
de recursos econdémicos que incentiva el desarrollo econémico, social y ambiental. Las oportunidades
de diversificacion contemplan el agregado de valor a la produccion agricola o artesanal,
contribuyendo con la preservacion del medio ambiente, el rescate de las tradiciones, técnicas vy
procesos productivos y el incentivo de inversiones en turismo, valorando la cultura y el ambiente local
(Carvalho & Moesch, 2013). Adicionalmente, Fuller (2006) menciona que el aumento de la
sofisticacion de los intereses de los viajeros que son cada vez mas exigentes con la calidad de la
experiencia, contribuye al desarrollo del turismo, especialmente en los ambientes naturales

preservados y las experiencias que destaquen la diversidad cultural.

El turismo en el medio rural se presenta como una alternativa para cambiar la coyuntura rural al
promover la diversificacion de los medios de subsistencia. Esta diversificacién puede darse por tres
vias. La primera, a través de actividades ligadas directa o indirectamente a la produccion
agropecuaria. La segunda, se da mediante las alternativas desarrolladas a partir de los recursos
tangibles e intangibles disponibles en las propiedades que pueden ser explotadas econémicamente.
La tercera, se da con el desarrollo de actividades que no estén relacionadas directamente con la

agricultura, por ejemplo el turismo (Padilha, 2009).

Existen algunos casos exitosos de implementacion del turismo en el medio rural en pequefias
propiedades rurales. Srisomyong & Meyer (2015) y Flanigan, Blackstock & Hunter (2015), mencionan
que el turismo en el medio rural ha experimentado una creciente demanda en Europa, donde muchas
regiones eligen este servicio como forma de desarrollo del territorio. El hospedaje fue la primera
iniciativa de las poblaciones rurales para el crecimiento del turismo nacional e internacional en Europa
(Keane & Quinn, 1990). En Portugal, por ejemplo, hay un gran nimero de instalaciones que se
dedican al turismo en areas rurales. Este movimiento contribuyé a que las familias rurales perciban el

valor de la actividad para el desarrollo ambiental, social y econémico (Cavoco, 1995; Ploeg, 2012).

Las investigaciones empiricas muestran que la diversificacion de las estrategias de supervivencia
no agricolas, como el desarrollo del turismo en el medio rural en vez de basarse soélo en la agricultura
de subsistencia, permite que las familias rurales obtengan mejores rendimientos, mejora la seguridad
alimentaria, aumenta la produccién agricola, reduce las restricciones de capital y mejora la gestion de
la estacionalidad y los riesgos climaticos (Barrett, Bezuneh & Aboud, 2001; Liu, Golding & Gong,
2008; Babatunde & Qaim, 2010; Bezu, Barrett & Holden, 2012; Hoang, Pham & Ulubasoglu, 2014).

En base a estos aspectos, el objetivo de este articulo es aplicar una estructura de analisis que

permita observar el desarrollo de la estrategia de diversificacion del sustento en propiedades rurales a

partir de la explotacién del turismo en el medio rural.
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TURISMO EN EL MEDIO RURAL

El turismo surge en razon de la existencia previa del fenédmeno turistico, que es un proceso cuya
ocurrencia exige la interaccién simultanea de varios sistemas que realizan acciones que se suman
para lograr un valor final. EI mismo resulta de la suma de diferentes recursos: naturales, culturales,
sociales y econémicos (Beni, 1998). Padilha (2009) establece que el turismo es una actividad
multifacética que se interrelaciona con diversos segmentos econémicos, con un conjunto de acciones
sectoriales para su desarrollo y es viabilizado por actividades correlacionadas. La autora cree que es
por la integracion y sinergia de las organizaciones publicas y privadas, junto con los diferentes
sectores de la economia, que los recursos turisticos se transforman efectivamente en productos

turisticos.

El turismo en el medio rural surge como una opcion de ocio con actividades recreativas en zonas
agropecuarias, contrastando con el estilo de vida y el ritmo de trabajo de las personas que viven en
grandes centros urbanos, asociados con la contaminacién ambiental y sonora. En los espacios
rurales las personas que buscan hacer turismo pueden encontrar un ambiente atractivo que
contribuya a mejorar su calidad de vida, mientras disfrutan de las opciones de ocio locales (Padilha,
2009). Asimismo, proporciona un mayor contacto con el ambiente natural, alimentando los deseos
ancestrales de volver a la naturaleza (Ruschmann & Widmer, 2001).

Las actividades recreativas en el medio rural surgen como oportunidades para generar ingresos y
ocupacion de la mano de obra local. Esto contribuye a disminuir el éxodo rural de los jovenes,
ademas de estimular las actividades productivas no agricolas que mantienen lazos con ese contexto.
Asi, el espacio rural tiene la oportunidad de reorganizarse propiciando nuevas opciones de
actividades econémicas para pequefias y medianas propiedades, desarrollando oportunidades para

adecuarse a los nuevos usos manteniéndose el mismo espacio (Carneiro, 1997).

Adicionalmente, Pérez-Ramirez et al. (2012) mencionan que el turismo en el medio rural ha
contribuido a la valoracion econdmica y a la apropiacion del territorio, promoviendo la preservacion
de los recursos naturales y expresiones culturales como elementos de un producto turistico destinado
al mercado, y también induce al desplazamiento de actores locales que garantizan la creacién de

empresas que den soporte a las necesidades de los flujos turisticos.

ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION DEL SUSTENTO RURAL

La diversificacion de estrategias de generacion de sustento en el medio rural a partir de la
explotacion de actividades no agricolas, se presenta como alternativa viable para localidades
agricolas. Para Ellis (2000: 15) “/a diversificacién de los medios de vida es definida como el proceso
por el cual el grupo doméstico rural construye una creciente diversificacién del portfolio de actividades

y activos para sobrevivir y mejorar su estandar de vida”. Para el autor la diversificacion de los medios
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de vida resulta en complejas interacciones con la pobreza, pudiendo contribuir a través de la
distribucién del ingreso, con la productividad rural, las relaciones de género y una mayor seguridad

frente a los efectos macroecondémicos.

Sobre esta diversificacion Teixeira (2011) afirma que el turismo en el espacio rural brasilefio se
fortalecié sobre todo a partir de la década de 1990, despuntando como estrategia de agricultores y
organismos publicos para fortalecer las propiedades y comunidades rurales. Para la autora este
nuevo uso puede generar nuevas funciones para esos espacios, antes dirigidos Unicamente a la
produccion de alimento. Esto proporciona una mayor dinamizacién y revitalizacion de las

comunidades rurales, que muchas veces quedan ancladas en la perspectiva del desarrollo local.

Ellis (2000) destaca el conjunto de activos que dispone el individuo o la unidad familiar, mediados
por factores sociales y tendencias exdégenas que resultan en la adopcion y la adaptacion de
estrategias de sustento. De acuerdo con el autor la plataforma de sustento de las familias rurales esta
integrada por cinco categorias de activos: (a) capital natural: la tierra, el agua y los recursos
biolégicos que son utilizados para generar los medios de supervivencia; (b) capital fisico: creado por
medio de procesos productivos econémicos; (c) capital humano: es el trabajo doméstico disponible,
influenciado por variables como educacion, habilidad y salud; (d) capital financiero y sus
substitutos: liquidez que se dispone para realizar sus estrategias; y (e) capital social: los efectos de

las relaciones del individuo o unidad familiar con la comunidad y su acceso a los medios de sustento.

En relacién a las contribuciones aportadas por la diversificacion al interactuar con la pobreza, Ellis
(2000) destaca que pueden darse de cinco formas principales. La primera se da por la distribucion del
ingreso que impacta positivamente en la superacion de la pobreza de las familias rurales y la
diversificacion de sus medios de vida. La segunda se da con la productividad rural que pasa a
contribuir de forma mas estable con el ingreso doméstico, enfocada mas alla de la propiedad rural. La
tercera se da en el medioambiente por la reduccién de la explotacién del suelo agricola con practicas
de supervivencia. La cuarta se enfoca en las relaciones de género al mejorar la distribucion del
ingreso dentro de la familia. Finalmente, la quinta se vuelca a una mayor seguridad de los efectos
macroeconémicos, reduciendo los efectos inmediatos de liberacion de precios y mercados, al
diversificar las estrategias de las fuentes de ingresos.

Al investigar esta tematica en el contexto brasilefio Padilha (2009) menciona que la falta de tierra
y demas recursos naturales muchas veces no se presenta como limitante para el desarrollo de
estrategias de diversificacion del sustento rural. Especialmente en las pequefias propiedades rurales
que pueden beneficiarse con programas de desarrollo en el medio rural. Asimismo, la autora
argumenta que debido a su diversidad edafoclimatica Brasil presenta alternativas de desarrollo de
negocios rurales no agropecuarios, que garantizan sustento a familias rurales como artesanias,
alimentos artesanales, turismo rural, entre otras. Ellis (2000) complementa esta idea al mencionar que

los términos “sustento” y “rendimiento” no son sindnimos; pero estan fuertemente relacionados
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porque la composicion y el nivel de rendimiento, individual y familiar, determinaran las facilidades de
acceso a los medios de sustento y las posibilidades de conversion de éstos en un mejor estandar de

vida para la familia.

Otra ventaja de la estrategia de diversificacion rural es la reduccion de riesgos al diversificar las
fuentes de ingreso sin tener que mudarse a la zona urbana. Para Ellis (2000) las relaciones sociales,
instituciones y organizaciones, son factores criticos de mediacion para los medios de sustento, pues
facilitan o inhiben la eleccion de los individuos y las unidades familiares. Asi, las principales
caracteristicas de estos factores endégenos son: (a) relaciones sociales: posicionamiento social del
individuo y las unidades familiares que comprenden factores como raza, sexo, casta, clase, edad,
etnia y religion. Estos elementos influyen en la forma en que se realiza el acceso a la plataforma de
sustento (activos o capitales); (b) instituciones: reglas, convenciones y codigos de conducta que
generan limites a las interacciones humanas; (c) organizaciones: grupos de individuos formados con
un propésito comun (agencias gubernamentales, organizaciones no gubernamentales y

asociaciones).

En relacion a los factores exogenos Ellis (2000) menciona que la interrelacion entre activos,
mediacion de procesos y actividades de sustento son procesos que se modifican a través del tiempo.
Asi, las modificaciones de las estrategias de sustento podran afectar la unidad familiar o al individuo
en términos de seguridad del sustento, estabilidad del ingreso y reduccion del impacto de la
estacionalidad de las actividades productivas sobre el ingreso familiar, por ejemplo. En términos
ambientales podran percibirse efectos en la calidad del suelo, el agua y las florestas, y en la
biodiversidad. Se destaca que las elecciones en relacion a la estrategia de sustento pueden tener
resultados positivos o negativos sobre el sustento de la unidad familiar o del individuo, dependiendo

del acierto o no de la estrategia elegida (Padilha, 2009).

De acuerdo con el abordaje de la estrategia de diversificacion del sustento rural, Ellis (2000) cita
los siguientes motivos que llevan a los productores a diversificar sus medios de sustento: (a)
desaparicion o debilitamiento del mercado de crédito; (b) fricciones como, por ejemplo, el ingreso a
un nicho de mercado que presenta alto rendimiento en comparacion con el ingreso por las actividades
de produccioén actuales (Barrett, Reardon & Webb, 2001); (c) motivos primarios (factores impulsores),
y secundarios (factores causales) (Barrett, Reardon & Webb, 2001); (d) explotacidon de los capitales,
natural, fisico, humano, financiero y social (Soini, 2005); (e) independencia de los activos iniciales
para la diversificacion, pues también esta ligada a la habilidad y al conocimiento de la familia rural
para transformar los activos en ingreso, alimento u otras necesidades basicas de forma eficaz
(Niehof, 2004); (f) relaciones sociales, instituciones y organizaciones como factores criticos para los
medios de sustento; y (g) los impactos que estas estrategias pueden causar en términos de
seguridad del sustento, estabilidad del ingreso y reduccion del impacto de la estacionalidad de las
actividades productivas sobre el ingreso familiar.
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En el contexto del desarrollo la diversificacion del sustento ha sido promovida desde hace mas de
20 afios como un camino para que las familias rurales salgan de la pobreza. Ademas, es considerada
una importante estrategia para alcanzar medios de vida sustentables (Ellis, 2000; Hussein & Nelson,
1999). Las evidencias indican que la diversificacion del sustento puede aumentar el ingreso y la
productividad (Bezu, Barrett & Holden, 2012; Haggblade, Hazell & Reardon, 2007; Lanjouw &
Lanjouw, 2001; Reardon, Berdegué & Escobar, 2001). También hay evidencias de que el ingreso
proveniente de actividades no-agricolas ha contribuido en un 30-60% a las ganancias totales del
ingreso familiar rural en Africa, Asia y Latinoamérica (Ellis & Freeman, 2004; Reardon, Berdegué &
Escobar, 2001). La Figura 1 presenta la estructura de andlisis que sistematiza los elementos que

soportan el desarrollo de la investigacion.

Figura 1: La estrategia de diversificacion del sustento rural a partir de la explotacién del turismo en el medio rural

GOTIVOS PARA : TURISMO NO <;:] FATORES \

DIVERSIFICAR MEIO RURAL FACILITADORES

¢

CAPITAISUTILIZADOS

[ NATURAL | [ Fisico | [ HUMANO | [ FINANCEIRO |

ELEMENTOS QUE ELEMENTOS QUE
MODIFICAM O INTERFEREM NO
\ ACESSO AOS CAPITAIS ACESSO AOS CAPITAIS /

Fuente: Elaboracion propia

El abordaje de la estrategia del sustento rural se muestra como un desafio para analizar el
proceso de diversificacion en el medio rural, destacandose los capitales que interfieren en las

elecciones y combinaciones para el desarrollo de nuevos negocios (Padilha, 2009).

DELINEAMIENTOS METODOLOGICOS

La investigacidon constituye un estudio de caso de caracteristicas exploratorio-descriptivas de
naturaleza cualitativa (Yin, 2009) aplicado al Camino de las Topiarias, Flores y Aromas en Victor
Graeff-RS, Brasil, compuesto por siete propiedades rurales. El estudio exploratorio fue elegido por
proporcionar familiaridad con el tema (Barratt, Choi & Li, 2011).

Los datos primarios fueron recolectados a través de entrevistas cuyo cuestionario abarcé las

siguientes categorias: (a) identificacion e insercién de la propiedad rural; (b) implementacion de la
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actividad turistica; (c) diversificacion de los medios de subsistencia; (d) acceso y uso de los capitales;
y (e) elementos que modifican o interfieren en el acceso a los capitales. Los datos secundarios fueron

obtenidos de la literatura consultada y sitios de internet que poseian elementos e informacion oficial.

Las entrevistas fueron grabadas y se las realizd entre los meses de agosto y octubre de 2014,
junto a los propietarios de los siete establecimientos que integran la ruta. Estas propiedades fueron
escogidas por destacarse en la actividad turistica regional y por poseer un portfolio de generacion de
ingresos que incluye actividades agropecuarias y turismo en el medio rural. La eleccién también se
respaldo en las indicaciones de la Empresa de Asistencia Técnica y Extension Rural (Emater) de la

ciudad de Victor Graeff-RS, en la etapa inicial del trabajo de campo para determinar la muestra.

Luego de obtener los datos empiricos se realizé un andlisis de contenido (Bardin, 1977). En esta
etapa, se siguié la orientacion propuesta en la estructura de andlisis presentada en la Figura 1, que
permitié entender los aspectos que rodean al desafio de desarrollar estrategias de diversificacion del

sustento en las propiedades rurales a partir de la explotacion del turismo en el medio rural.

ANALISIS Y DEBATE DE LOS DATOS

Caracterizacion del Municipio Victor Graeff

La colonizacién del municipio de Victor Graeff fue llevada a cabo por los troperos que pasaban
por el Arroyo Cochinho para calmar la sed y descansar, en sus viajes a la ciudad de Cruz Alta-RS. La
villa Cochinho fue desarrollandose y el 23 de octubre de 1965 surgié el municipio Victor Graeff en
homenaje al abogado y politico Victor Oscar Graeff, fallecido durante el proyecto de emancipacion del
municipio. El mismo esta situado en la region norte del Estado de Rio Grande do Sul, a 270 km de la
capital Porto Alegre, y posee una poblacion de aproximadamente 3.292 habitantes, formada
mayormente por descendientes de alemanes. La economia local se basa principalmente en la

produccién de granos como, soja, maiz, trigo y cebada (Prefeitura Municipal, 2016).

En este contexto el municipio se une a los parametros de la investigacion por presentar una base
econémica fuertemente ligada a la agricultura y variadas propiedades rurales. Asi, se percibe que
este perfil encaja en las caracteristicas presentadas por la literatura en lo que respecta a la necesidad
de ampliar la diversidad del ingreso de la poblacion y el uso de los espacios rurales, como fuente de
ingresos y como forma de permanencia de la sociedad en el lugar. La plaza municipal Tancredo
Neves es considerada la mas bella del estado (Prefeitura Municipal, 2016) y es uno de los atractivos
turisticos del Camino de las Topiarias, Flores y Aromas. La costumbre local de preservar la
naturaleza y cultivar los jardines supera a las familias del medio rural. Las propiedades rurales
invierten y preservan este tipo de atractivo que inicialmente fue desarrollado por las agricultoras como
un hobby y actualmente es una de las principales atracciones turisticas de la ruta.
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Identificacion e insercion de las propiedades rurales

La Propiedad 1 esta integrada por un matrimonio y su hijo con la esposa. El area total es de 202
ha, incluye actividades diversificadas relacionadas con las tareas agropecuarias, jardin de flores y
plantas medicinales y espacios destinados al turismo en el medio rural. Para aumentar el bienestar
del lugar la propietaria embellecié su jardin cultivando flores y plantas medicinales en un primer
momento. En el afio 2000 abrié su propiedad a las visitas de turistas, en 2005 fue incluida en el
“Camino de las Topiarias, Flores y Aromas” y puede recibir hasta 60 personas/dia. Ademas de los

jardines en el lugar se ofrece café colonial a los turistas. Es la primera propiedad del circuito.

La Propiedad 2 inici6 su actividad agropecuaria en 1987. El area total es de 62 ha, de las cuales
60 son dedicadas a la cria de ganado y la produccion de leche para autoconsumo, ademas de
producir granos. Las dos hectareas restantes se destinan al turismo. En 2004 se iniciaron las
actividades de turismo en el medio rural y en 2005 paso6 a integrar el “Camino de las Topiarias, Flores
y Aromas”, siendo la segunda propiedad a ser visitada durante la ruta. Los atractivos incluyen jardines
con especies exoticas y artesanias de cemento. La infraestructura para recibir a los turistas dispone

mano de obra familiar y puede albergar hasta 40 personas/dia.

En la Propiedad 3 trabajan y residen en el medio rural la propietaria, su esposo y los dos hijos.
Ademas de la explotacion del turismo, diversifican el ingreso produciendo granos y ganado lechero.
La propietaria cultiva flores y arboles. En 2005 con el apoyo de los hijos integré la tercera propiedad
al “Camino de las Topiarias, Flores y Aromas”. En el paseo el turista encuentra fuentes de agua,
flores y posibilidades de apreciar la naturaleza. La propiedad no posee un limite estimado de visitas,
considerando que las actividades son al aire libre.

La Propiedad 4 desarrolla actividades agricolas y turismo, contando con mano de obra familiar.
El area de la propiedad comprende 101 hectareas y solo 1 se destina al turismo. La explotacién del
turismo se inicid en 2001 por iniciativa del hijo, como fuente de ingreso adicional para la familia;
formada por el matrimonio (recibe y gerencia el turismo) y un hijo (responsable de la actividad
agricola). El turista es recibido con chimarrdo (mate) y se los guia en una visita por la propiedad. Su

capacidad de recepcion de turistas es de 25 personas/dia.

La Propiedad 5 inici6 las actividades agropecuarias en 1991. El area comprende 83 ha, de las
cuales 80 se destinan a la agricultura, 2 a la ganaderia y el resto al turismo en el medio rural. En 2007
integré la ruta y pasé a ser la sexta propiedad visitada. La razén por la cual se comenzd a trabajar
con turismo se debié a un cuadro clinico de depresion, segun la propietaria. En este sentido, las
actividades de turismo le proporcionaron una ocupacion y aumentaron su autoestima a partir del
embellecimiento del area rural, ademas de crear un ingreso adicional. El turista puede disfrutar del
paisaje que incluye los jardines, asi como realizar senderismo a orillas de un estanque donde se crian

peces. Posee capacidad para recibir un minimo de 15 personas/dia y un maximo de 40 personas/dia.
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En 1998 la entrevistada de la Propiedad 6 y su esposo regresaron al medio rural después de vivir
en la ciudad de Passo Fundo-RS. El area rural comprende 55 ha, de las cuales 50 estan destinadas a
la agricultura, 4 a la ganaderia y 1 al turismo, que incluye como atractivo la produccién de flores con
fines comerciales. Residen alli el matrimonio y dos hijos que ayudan en las actividades turisticas,
iniciadas en 2005 por iniciativa colectiva. Segun la entrevistada su madre fue pionera en el turismo en
el medio rural del municipio. Los principales atractivos ofrecidos incluyen las bellezas naturales y la
visita a los invernaderos de flores, ademas de la cria de ovejas, vacas y caballos. Tiene capacidad
para recibir hasta 40 turistas/dia.

En 1980 la familia integrante de la Propiedad 7 inicio las actividades agropecuarias. El area de la
propiedad comprende 125 ha, de las cuales 22 estan destinadas a la infraestructura para las
actividades volcadas al turismo, 100 a la agricultura y 3 a la ganaderia. A partir del afio 2000 la
propietaria resolvié participar de cursos de paisajismo y comenzé a embellecer su propiedad. La
insercién en la ruta se dio a partir de 2005. Segun la entrevistada los atractivos incluyen una
“‘merienda” con “cuca con linguiga”, que es el plato tipico del municipio. Tiene capacidad para recibir

grupos de hasta 20 personas.

A partir de los datos recolectados se observé que ademas de la belleza y la ornamentacion, los
jardines contribuyen con una de las propuestas de la ruta que consiste en concientizar sobre la
preservacion de los recursos naturales y promover calidad de vida. Estas cuestiones se unen a los
supuestos de la estrategia de diversificacion del sustento rural (Ellis, 2000), que contribuye

especialmente a la generacion de ingresos para las familias rurales. EI Cuadro 1 resume la

caracterizacién de las propiedades rurales estudiadas.

N° Actividades SUEHL Gl Atractivos turisticos . Motlvacm_r:nes para I.a Ll d? el
Ingresos implementacion del turismo en turismo
Produccion de granos . .
Agricolay - Cursos - Familiar
1 y leche para consumo : Paseos, desayuno ) . .
interno Turismo - Recursos financieros propios - Un empleado
Produccion de granos, . - Prefectura y Emater
) . Flores exdticas, . -
leche y bovinos de Agricolay - L - Paisaje - Familiar
2 . antigiiedades, paisaje y . .
corte para consumo Turismo . - Autoestima (pareja)
artesanias de cemento ) . .
local - Recursos financieros propios
Soja, maiz, trigo, Agropecuaria, - Gusto por las flores - Familiar
3 cebaday salarioy Paisaje y paseos en jardines | - Incentivo de hijos y vecinos (pareja y dos
Leche Seguro social - Recursos financieros propios hijos)
) P I N - Compartir la belleza de las flores Fa”?"'ar.
Soja, maiz, trigo y . . Paisaje y paseo en jardines (propietaria e
4 Agricola y turismo . - Cursos (Emater) -
cebada destacando las orquideas ) f . hijo)
- Recursos financieros propios
Soja, maiz, trigo, . . . - Curso (Senac) Familiar (pareja
5 cebada y Agropepuana y Jardines, gallinas, estanque | _ Apoyo de vecinos e hija) y un
Turismo para pesca ) ; .
Leche - Recursos financieros propios empleado
. . - Familiar
- . Agropecuaria, - Incentivo da madre -
Soja, trigo, maiz, L - R I (propietaria e
. jardineria, Paisaje y comercializacion - Apoyo técnico (Emater y -
6 cebada, flores, ovinos o hijos)
. paisajismo y de flores Prefectura)
y bovinos : ) . . - Tres
turismo - Recursos financieros propios
empleados
Soja, trigo, maiz, . Visita guiada y meneﬁda - Embellecimiento de la propiedad Fa”?"'ar
Agricola, lecheray destacando el plato tipico (pareja)
7 cebaday ; « - Cursos (Emater y Senac)
turismo local que es la “cuca con ) h . - Una empleada
Leche - Recursos financieros propios

linguiga”

Fuente: Elaboracion propia
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Entendiendo que las actividades diversificadas en el medio rural viabilizan el sustento de la
unidad familiar se destaca la identificacion de la formacion y composicion del ingreso de las
actividades (Tabla 1).

Tabla 1: Formaciéon y composicion del ingreso en las propiedades estudiadas

PROP. ACTIVIDADES INGRESO (em %)
Agropecuaria Actividac.j’lechera 20
1 Produccion de granos 75
Turismo Visita y almuerzo 5
2 Agricola Produccion de granos 80
Turismo Visita 20
Agropecuaria Actividac.j'Lechera 30
3 Produccion de granos 20
Actividad Asalariada Prestacion de servicios 30
Turismo Visita 20
4 Agricultura Produccion de granos 80
Turismo Visita 20
Agropecuaria Actividac.j’lechera 15
5 Produccion de granos 80
Turismo Visita 5
Agropecuaria Pecuana} - >
6 Produccion de granos 70
Floricultura y Paisajismo Venta de flores y servicios 20
Turismo Visita y comercializacién 5
Agropecuaria Pro.dgccic')n de granos 70
7 grop Actividad lechera 20
Turismo en el medio rural Visita y almuerzo 10

Fuente: Elaboracion propia

Analizando las siete propiedades estudiadas presentadas en la Tabla 1 se observa que la
diversificacion del ingreso esta presente en todas ellas, y el turismo contribuye con los recursos
generados en las actividades del sustento en el medio rural. Vale resaltar que, aunque los itinerarios
turisticos sean la manifestacion mas evidente y concreta de los dialogos, asociaciones,
oportunidades, prioridades y valores de la planificacion de una visita turistica, la investigacion

dedicada a ella es bastante escasa (Igrejas, Bursztyn & Bartholo, 2013).

La estrategia de diversificacion del sustento rural

En relacion a las estrategias de sustento, Ellis (2000) las identifica como el conjunto de activos
disponibles para el individuo o la unidad familiar, mediado por factores sociales y tendencias

exdgenas que resultan en la adopcién y adaptacion a través del tiempo.

Para Barrett, Reardon & Webb (2001) las familias rurales diversifican sus negocios agropecuarios
con negocios no agropecuarios, para disminuir el tiempo de retorno del trabajo de la tierra. Este
tiempo es afectado por varios factores, entre ellos el mercado (crédito), las fricciones (la movilidad o
el ingreso a nichos de alto retorno), la gestion de riesgos previamente y la gestion de situaciones

adversas a posteriori. En este sentido, el proceso de diversificacién tiene sus motivos (Cuadro 2).
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Cuadro 2: Motivos para diversificar las actividades

PROPIEDAD RESPUESTAS
1 - Embellecimiento de la propiedad.
- Permanencia de los hijos en el medio rural.
- Grupo de familias rurales que participaron del curso promovido por la
Emater.
- Participacion en el turismo.
- Oportunidad para cultivar flores y plantas ornamentales (jardines).
- Diversificacion de las actividades que generan ingreso.
- Necesidad de ampliar las fuentes de ingreso.
- Apreciacion de flores y plantas ornamentales.
- Diversificacion de las actividades que generan ingresos.
Fuente: Elaboracion propia

N oW N

Al observar los motivos que llevan a las familias rurales a diversificar sus actividades (Cuadro 2),
se destacan los aspectos que incluyen el propio sustento, los resultados dispares con los ingresos
esperados derivados de las actividades agricolas y el deseo de la familia por permanecer en el medio
rural y legar el emprendimiento a las generaciones futuras. Ellis (2000) comenta que cuando se
eliminan los obstaculos para generar oportunidades que permitan expandir la diversificacion de los
medios de subsistencia, los individuos y las familias desarrollan una mayor capacidad de alcanzar
sustento de forma segura. Incluso, autores como Reardon, Berdegué & Escobar (2001) mencionan
que los motivos generalmente se relacionan con las posibilidades de alcanzar ingresos mas elevados
en nuevas actividades, el riesgo inherente a las practicas agricolas y la incertidumbre sobre la

existencia de un mercado consumidor para los productos resultantes de las actividades productivas.

Estratégicamente el tipo de diversificacion adoptada depende de los contextos geografico vy
econémico, ademas de factores internos que se relacionan con la propiedad y la familia rural. Esto es
evidente al observar la ubicacion del area de tierras como factor estratégico para el éxito del
emprendimiento, ya que no todas las areas rurales son igualmente atractivas para los turistas
(Sharpley & Vass, 2006). También se investigaron en la estrategia de diversificacion los factores que
facilitan el desarrollo del turismo en el medio rural. El Cuadro 3 sistematiza los elementos

identificados en la recoleccion de datos en los emprendimientos turisticos.

Cuadro 3: Factores que facilitan la implementacion de la estrategia de diversificacion

PROP. RESPUESTAS
- La existencia de la plaza localizada en el centro de la ciudad atrae turistas.
- Vocacién para trabajar en el medio rural.
- Amistad y espiritu cooperativo das familias rurales.
- Lugar adecuado para el desarrollo del turismo.
- Existencia previa de jardines.
- Existencia de produccién de flores en la propiedad.
- Colaboracién de vecinos.
Fuente: Elaboracion propia

NG| A|WIN(=

Tratandose de factores que facilitan la implementacién de la estrategia de diversificacion rural, se
puede argumentar que como en cualquier tipo de negocio que se inserta en mercados competitivos,
la estrategia (turismo en el medio rural), se enfrenta a un conjunto de factores que en determinados
momentos contribuyen a su funcionamiento y eficiencia (Cuadro 3). Pero en otros dificultan su
operatividad y las chances de alcanzar un resultado coherente con la inversion y la performance final.
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El Propietario 1 se refirid6 a la precariedad de las calles de acceso y la falta de sefializacion para

ubicar las propiedades, pero los demas no se refirieron a estos elementos.

En cuanto a los capitales criticos para la estrategia de diversificacion se puede mencionar el
acceso que las familias rurales poseen al momento de iniciar nuevos negocios. Considerando la
plataforma de sustento de Ellis (2000), compuesta por cinco capitales (natural, fisico, social, humano
y economico), la limitacion del acceso puede comprometer el éxito de la implementacion de la

estrategia de diversificacion del sustento rural.

Acceso y uso de los capitales

Para Ellis (2000) el conjunto de activos que el individuo o unidad familiar disponen, mediado por
factores sociales y tendencias exdgenas, resulta en la adopcion y adaptacion a través del tiempo y de
la composicion de las estrategias de sustento. De acuerdo con el auto la plataforma de sustento esta
integrada por cinco categorias de activos (capital natural, fisico, humano, econémico y sus substitutos
y social). El Cuadro 4 presenta los capitales a los cuales se accedio y fueron usados en la estrategia
de diversificacion rural a partir de la explotaciéon del turismo en el medio rural en las propiedades

investigadas.

Cuadro 4: Acceso y uso de los capitales en las propiedades estudiadas

PROP. NATURAL Fisico HUMANO FINANCIERO SOCIAL
- Iglesia.
- Matas - Club de madres.
1 - Suelo adecuado. - Maquinas - Familia rural Adropecuaria - Grupo de mujeres de
- Vertiente de agua. agricolas. ' grop tercera edad.
- Riacho. - Cooperativa.
- Comunidad.
- Agua.
- Recursos - Mejoras. - Mano de obra - Iglesia.
2 bioldgicos. - Maquinas y famili Agricultura - Club de madres
. . ) amiliar. .
- Topografia del equipamientos. - Vecinos.
suelo.
. . . - Mano de obra ) Agropeouarla. - Liderazgo comunitario.
3 - Rio. - Equipamientos. - - Salario.
familiar. . - Coro.
- Turismo.
- Club de madres.
. . - Mano de obra S - Iglesia.
4 - Agua. - Equipamientos. familiar. Jubilacién - Grupo de bolos.
- Cooperativa.
5 - Agua. - Maq.umag - Mallr)o de obra Agricultura - Iglegla.
- Lagos. - Equipamientos. familiar. - Vecinos.
. - Iglesia.
- Paisgje. - - Mano de obra - Agricultura. - Secretaria de la ruta.
- Represa. - Maquinas. familiar. . .
6 ) . ’ - Floricultura. - Grupo de futbol.
- Diversidad - Vehiculos. - Empleados . . :
I - Turismo. - Coro de laiglesia.
botanica. contratados.
- Coro escolar.
- Agua. - Méquinas y - Mano de obra i - Vecinos.
7 equipamientos. - Agricultura o
- Represas. ) familiar. - Asociacion de la ruta.
- Pozo artesiano.

Fuente: Elaboracion propia

Al evaluar la estrategia de diversificacion del sustento rural, segin el paradigma de uso de los
capitales disponibles en las propiedades rurales que explotan el turismo en el medio rural, la

estructura de analisis (Figura 1) se mostr6 adecuada para este tipo de identificacién. Considerando
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los datos del Cuadro 4 se puede observar que las propiedades rurales se esfuerzan para perseguir
sus objetivos estratégicos. En esta perspectiva seria importante incluir un andlisis que capte los
anhelos de los gestores rurales en relacién a los objetivos vinculados al sustento de la familia rural y a
las estrategias dirigidas a la competitividad del turismo en el medio rural y sus retornos superiores a la

media del sector en analisis.

Elementos que modifican e interfieren en el acceso a los capitales

En relacién a los elementos que modifican o interfieren en el acceso a los capitales, Ellis (2000)
menciona las relaciones sociales, las instituciones y las organizaciones como factores criticos para la
mediacion de los medios de sustento. Estas relaciones pueden facilitar o inhibir el ejercicio de la
capacidad de eleccion de los individuos y las unidades familiares. Segun Padilha (2009), entre las
contribuciones tedricas presentadas en este estudio sobre la estrategia de diversificacion del sustento
rural, Frank Ellis es uno de los autores que mas se aproxima al objetivo de este debate. En dicho
analisis se puede entender que el acceso y el uso de los capitales disponibles por parte de las
familias rurales pueden ser modificados por un conjunto de factores, y estar sujetos a las tendencias
del medio o a las externalidades negativas no esperadas (choques externos). El Cuadro 5 presenta

los resultados de las entrevistas realizadas.

Cuadro 5: Elementos que modifican o interfieren en el acceso a los capitales

PROP. MODIFICAN INTERFIEREN
- La migracion a las ciudades.

1 - Falta de inversion gubernamental. - Sequias.

- Plagas.

- La edad avanzada de los miembros de la familia
rural.

- Dificultad de acceso al crédito para invertir en el
sector.

No supo informar - Sequias.

- Sequias.

- Plagas.

- Dificultad de acceso a la mano de obra en el medio
rural.

- Migracion de jévenes a las ciudades.

- Exceso de lluvias.

- Plagas.

- Clima.

- Migracion de jévenes a las ciudades.

- Altos costos agropecuarios.

- Heladas.

- Lluvias con granizo.

- Temporales, vendavales.

- Deudas financieras.

- Exodo rural.

- Sequias.

Fuente: Elaboracion propia

- Tendencias econdémicas.
- Sequias.
- Inundaciones.

No supo informar

5 No supo informar

6 No supo informar

7 No supo informar

A partir del analisis de los elementos que modifican o interfieren en el acceso a los capitales en
las propiedades rurales se puede observar que cuanto mayor es el acceso a ellos, mayor sera la
capacidad de sustento del individuo o de la unidad familiar. Estos aspectos enfatizan aun mas la
importancia de la capacidad de gerenciamiento de las relaciones que facilitan este acceso, asi como
su transformacion en estrategias de sustento, en “resultados” propiamente dichos (Padilha, 2009).
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Aspectos generales de la estrategia de diversificacion del sustento en el medio rural

El estudio contempl6 la percepcion de los investigadores acerca de la performance de la

estrategia de diversificacion rural. Los items identificados fueron: aspectos positivos; resultados

esperados; planes futuros; y las dificultades presentadas al momento de desarrollar la estrategia de

diversificacion rural a partir del turismo en el medio rural. Las percepciones de los entrevistados se

explicitan en el Cuadro 6.

Cuadro 6: Aspectos generales de la estrategia de diversificacion del sustento en el medio rural

RESULTADOS
PROP. ASPECTOS POSITIVOS ESPERADOS PLANES FUTUROS DIFICULTADES
- Inversion en los
- Rescate de las tradiciones familiares jardines. Ausencia de
: - - Mayor apoyo de los . .2
1 (cultivo de plantas medicinales). segmentos de turismo - Ampliar la cooperacion de otros
- Cultural (alemana). gmentos ) infraestructura para la productores de la
P - Valorizacion local. i .
- Gastronémica. recepcion de los region.
turistas.
. b - Inversion continua en
- Interés en recibir e interactuar con )
- Aumento de la nuevos atractivos. e s
otras personas. A Poca difusion del
2 - - demanda. - Asociacién con otros . s
- Rescate de tradiciones familiares y D llodel d les d turismo en la region.
locales - Desarrollo de la ruta. pro u.ctores rurales de
) la region
- Satisfaccion por recibir turistas.
- Embellecimiento de la propiedad. Establecimiento de
- Rescate de las tradiciones de los Mayor difusién de la asociaciones con .
3 : No mencioné.
antepasados. ruta. otras ciudades de la
- El trabajo en grupo entre los region.
asociados de la ruta es motivador.
o Falta de interés de otros
Asociacién con el itinerarios turisticos de
4 - Rescate de tradiciones familiares. turismo de otros No mencioné. | s
. aregion para
municipios. .
integrarse.
- Comercializacion de
artesaljla.s'. - La demanda podria ser
- Ampliacion de la mavor
- Actividad en etapa de crecimiento. Aumento de la infraestructura externa yor. s
5 s o s . - Falta de asociacién
- Rescate de tradiciones familiares generacion de ingresos. | (bancos). :
A con otras propiedades
- Asociacién con otras .
. en la region.
propiedades de
turismo en la region.
- Generacion de ingresos. - Mejora de la - Falta de asociacién
- Satisfaccioén de los turistas. infraestructura. con otras propiedades
6 - Contribuye a la comercializacion de - Generacion de - Asociacion con otros | de la region.
plantas vy flores. ingresos. municipios que - Creacién de paquetes
- Rescate de la tradicion familiar y fortalece el trabajo en turisticos.
local. grupo. - Falta de difusién
- Creacién de un
paquete turistico - Ausencia de
- Rescate de las tradiciones familiares - Aumento de la incluyendo itinerarios e
7 cooperacion con las

(gastronomia).

demanda.

de municipios vecinos.
- Ampliacion de la
infraestructura.

ciudades turisticas.

Fuente: Elaboracion propia

A partir del analisis de los elementos del Cuadro 6 se puede entender que la riqueza de detalles al

basarse en la estructura de analisis propuesta por Ellis (2000) conduce a un fragmento de insights

relacionados con los diferentes tipos de negocios diversificados que pueden desarrollarse en

determinadas regiones de Brasil. En ese aspecto, la subsistencia de las familias rurales también es

afectada o amenazada por una serie de factores como las cuestiones politicas que interfieren en la
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disponibilidad de capital econémico para la poblacién rural. Esto ha provocado la migracién de

familias y jovenes a la zona urbana, lo que contradice las expectativas del medio rural.

CONSIDERACIONES FINALES

El objetivo de la investigacion fue aplicar una estructura de andlisis que permita observar el
desarrollo de la estrategia de diversificacion del sustento en propiedades rurales a partir del turismo
en el medio rural. En este sentido, el estudio produjo un conjunto de nociones relativas al desarrollo
del turismo en el medio rural que pueden contribuir con investigaciones en diferentes sectores

productivos de agronegocio.

La insercion del turismo en el medio rural como integrante del portfolio de negocios desarrollados
en estos espacios rurales se muestra como una opcion viable para este sector. A pesar de las
dificultades de implementacion y operatividad se revela como una opcién tedrica y empiricamente
posible. Asimismo, no compromete las demas actividades agropecuarias desarrolladas por familias
rurales que buscan mejorar su estandar de vida, ampliar la seguridad del sustento y establecerse en

el medio rural.

Adicionalmente, se puede observar en el estudio realizado que el turismo en el medio rural es una
actividad que se encuentra en expansion. La creciente demanda de publicos urbanos se revela como
una de las facetas incluidas en la revaloraciéon de lo rural. Esto se debe a que el turismo en areas
rurales posee atractivos diversificados que se alian a la valoracién de la vida simple y el regreso al

origen.

Muchas situaciones limitan al productor en el desarrollo de estrategias en el medio rural. Estas
generalmente son expresadas por la identificacion y el uso de los capitales, elementales para el
desarrollo de la actividad elegida. Otra limitacion son los factores que modifican o interfieren las
formas de acceso y de uso de los capitales, funcionando como barrera para la consecucion de la

estrategia de sustento definida por la unidad familiar.

Entre los resultados de la investigacién se destacan los capitales econdmicos y humanos,
entendidos como partes del proceso de viabilidad de la estrategia de diversificacion. Se observa que
la tendencia de establecer estrategias de cooperacion entre socios con intereses en comun, suma
fuerzas en direccion del desarrollo local. Por lo tanto, las estrategias cooperativas pueden ser un
modelo posible de adopcién en el sector del turismo en el medio rural, especialmente en las regiones

menos desarrolladas con potencial para crear atractivos turisticos rurales.
En cuanto a los reflejos del desarrollo del turismo en el medio rural, si esta bien organizado no

sOlo puede viabilizar la permanencia en el medio rural sino desarrollar econdmica y socialmente la

comunidad. Una de las principales caracteristicas de este tipo de turismo en etapas avanzadas de
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desarrollo es el poder que tiene para fortalecer la economia regional, revelandose en la prestacion de
servicios, el suministro de bienes y el desarrollo social. En este ultimo, se destaca la produccion de

artesanias que imprime trazos de la cultura local al resultado final.

Al considerar los procedimientos metodolégicos empleados para el desarrollo de este estudio no
se permite la generalizacion de las conclusiones a otros emprendimientos rurales que diversifican sus
estrategias de sustento mediante el turismo en el medio rural; debido a que es un estudio de caso
exploratorio. No obstante, los resultados del estudio pueden servir de indicativos o de tendencias para
el proceso de diversificacion del sustento, al elegir al turismo en el medio rural como negocio

diversificado.

En relacion a los capitales, considerados fundamentales para el establecimiento de la estrategia y
el alcance de la performance, los estudios especificos sobre la cuantificacion de las necesidades para
la estrategia de diversificacion del sustento rural enriquecieron la acumulacion de conocimiento. En
consecuencia el turismo en el medio rural ganaria en términos de investigaciones académicas. Estas
se sumarian a las diversas posibilidades de nuevos estudios que se abren en un area del

conocimiento que abraza propuestas metodolégicas de cufio interdisciplinario.
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ALOJAMIENTO TURISTICO EN ESPACIO RURAL

La percepcion de los emprendedores
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Resumen: El turismo rural ha sido considerado como una forma de desarrollo, regeneracion y
promocion de los espacios rurales, generalmente territorios deprimidos econémica y socialmente,
sujetos al abandono de la poblacién y a la declinacion de las actividades tradicionales. La creacion de
alojamiento aparece como una de las principales formas de emprendedorismo y representa una
posibilidad de retener a la poblacién, creando puestos de trabajo y aumentando el ingreso. Esta
inversion constituye una forma de atraer visitantes y se presenta como un producto complementario
en destinos turisticos urbanos o balnearios. Los objetivos principales de este estudio son percibir de
qué forma los emprendedores de turismo rural en Portugal perciben su rol e importancia para el
desarrollo turistico y evaluar los principales factores que pueden llevar al éxito. Se aplicaron
cuestionarios a los emprendedores de Turismo en Espacio Rural (TER), considerando todos los
emprendimientos de este tipo registrados en el Registro Nacional de Turismo (Turismo de Portugal):
Casas de Campo, Agroturismo, Hoteles Rurales y emprendimientos de Turismo de Habitacién. Los
datos fueron procesados en el programa Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), version
22. El estudio destaca las razones que llevan a estos emprendedores a invertir, identificando los
principales obstaculos que limitan el éxito de los emprendimientos de TER. Se destaca, en particular,
la alta inversion y el bajo retorno debido a una demanda turistica limitada y a la falta de trabajo en
red. Se concluye en la necesidad de apoyo técnico y financiero a largo plazo y de una estrategia de

diversificacion del producto.

PALABRAS CLAVE: Turismo rural, desarrollo turistico, emprendedorismo, diversificacion de la oferta

turistica.

Abstract: Tourist Accommodation in Rural Areas. The Perception of the Entrepreneurs. Rural
tourism has been regarded as a form of sustainable development, regeneration, and promotion of
rural areas. These usually are economically and socially depressed territories. Therefore, tourism
development represents the possibility of fixating population, creating jobs and increasing incomes.
The investment in rural tourism, mainly in accommodation facilities, is also a way to attract visitors. It is
a complementary product in beach or urban tourism destinations. The main objectives of this study
are to understand how the rural tourism entrepreneurs in Portugal, perceive their role and importance
for tourism development and how they assess the most relevant factors for their success. The

methodology used in this study is the application questionnaires to the rural tourism entrepreneurs in
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Portugal. The study considers all Types of rural tourism accommodations registed in the National
Tourism Registration (Tourism of Portugal): Country Houses, Rural Hotels and Tourism Housing. The
data were processed in Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), version 22.

The study highlights the reasons why these entrepreneurs invest and what are the main obstacles that
limit their success. We refer, in particular, the high investment and low return due to limited tourism
demand and a lack of networking. We conclude there is a need for a long-term technical and financial

support and a product diversification strategy.

KEY WORDS: Rural tourism, tourism development, entrepreneurship, tourism diversification.

INTRODUCCION

El fenédmeno turistico presenta actualmente una multiplicidad de practicas que para los turistas
resultan experiencias memorables. En este contexto, y debido a que los turistas estan mas
informados, existe la necesidad de una mayor diversificacion de la oferta. Por un lado, se pretende
satisfacer a los turistas que buscan un destino por su producto turistico dominante, pero que quieren
experimentar otros productos. Por otro lado, se intenta atraer otros turistas motivados por productos

diferenciados como el turismo rural.

El turismo rural es considerado como una forma de desarrollo sustentable ya que contribuye a la
dinamizacion de la economia local, el crecimiento de las actividades econdémicas directa e
indirectamente ligadas al turismo y el aumento de puestos de trabajo. Esta dindmica proporciona

mejores condiciones de vida y atrae personas a los espacios rurales.

Al hablar de turismo rural se hace referencia no solo al alojamiento de Turismo en Espacio Rural
(TER) sino también a todas las actividades ofrecidas en estos territorios, que pueden ser promovidas
por estos emprendimientos, empresas de animacién turistica, organismos locales u organizaciones
no lucrativas. La inversién en turismo rural es una forma de atraer visitantes y se presenta como un
producto complementario en destinos donde la oferta se concentra fundamentalmente en el litoral y/o

en las grandes ciudades.

En este estudio se consideran como base para la aplicacion del cuestionario, los
emprendimientos de turismo rural registrados en el Registro Nacional de Turismo (RNT) (Turismo de
Portugal, 2014), adoptando la perspectiva de los propietarios y/o gestores de los Emprendimientos de
Turismo en Espacio Rural (TER) y de Turismo de Habitacion, que aqui seran designados como
emprendedores de TER. Conforman el objeto de estudio todos los establecimientos registrados en el
RNT en las modalidades de Casas de Campo (incluyendo el Turismo de Aldea), Agroturismo, Hoteles

Rurales y Turismo de Habitacién (con caracteristicas y dinamicas semejantes al TER).
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Los objetivos principales de este estudio son percibir de qué forma los emprendedores de turismo
rural en Portugal perciben su rol como promotores del desarrollo turistico y qué factores determinan o
condicionan el éxito; y evaluar la capacidad de estos emprendimientos para promover una oferta

turistica sustentable en si misma y promocionar el turismo en las regiones del destino.

El estudio pretende destacar las razones que llevan a estos emprendedores a invertir,
identificando los principales obstaculos que limitan el éxito de los emprendimientos de TER. Se
destaca, en particular, la alta inversion y el bajo retorno debido a una demanda por segmentos
turisticos limitados y la falta de trabajo en red y de contactos privilegiados con los intermediarios

turisticos, que permitan un mejor posicionamiento en este contexto del alojamiento turistico.

La metodologia utilizada en el presente estudio comprende, ademas de la revision de la literatura
del area del turismo rural, la aplicacion de un cuestionario enviado por e-mail a todos los
Emprendimientos de Turismo Rural (TER) y Turismo de Habitacion (TH) en Portugal. Para identificar
los emprendimientos y conformar la muestra se recurrié al RNT (Turismo de Portugal, 2014). Para el
analisis de los datos se utilizd el programa Statistical Package for the Social Sciences (SPSS),

version 22.

El presente articulo esta estructurado en tres partes. Primero se presenta el marco tedrico sobre
la tematica del estudio realzando la perspectiva de los emprendedores en TER en relacién a las
potencialidades de dicha inversion. Luego se exponen los procedimientos metodoldgicos adoptados
para recolectar y analizar los datos. Posteriormente se presentan los resultados de la investigacion y

las conclusiones, limitaciones, implicaciones y perspectivas futuras de la investigacion.

REVISION BIBLIOGRAFICA

El turismo rural comienza a ganar notoriedad a fines del siglo XX como resultado de la necesidad
de los individuos de huir de la vida urbana buscando afirmar su identidad. Page & Getz (1997)
afirman que el turismo rural presenta caracteristicas que lo distinguen de otras formas de turismo,
como la busqueda de paz, sosiego y aislamiento en lugares remotos. El turismo rural ocurre
exclusivamente en regiones rurales, valoriza la cultura local, las tradiciones y las industrias de las
regiones, incluyendo actividades recreativas en el exterior y experiencias en lugares poco o nada
explorados turisticamente. Se trata de una forma de turismo que, a pesar de tener la capacidad de
atraer al turismo internacional, es fundamentalmente procurada por el turismo doméstico. El turismo
rural es definido por la OCDE (1994) como la practica turistica que se da en el espacio rural y este
ultimo es el foco del desarrollo del producto turistico. Esta organizacion destaca que existe cierta
dificultad para definir lo que es el turismo rural por el hecho de que existen criterios diferentes en
paises diferentes; no todo el turismo que se realiza en el medio rural tiene caracteristicas rurales; las

formas de TER difieren conforme los paises (no es igual el turismo rural en Portugal o en Alemania); y
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el TER incluye varias actividades, desde el alojamiento hasta las practicas recreativas, la

alimentacion y los paseos por el campo.

Este tipo de turismo se caracteriza por la busqueda de mejores condiciones de vida, contacto con
la naturaleza y comida saludable y de calidad, valorizando las tendencias actuales en términos de
demanda gastronémica y slow food. Se pueden identificar como factores que condicionan el
crecimiento de esta modalidad, el aumento del tiempo libre y el ocio, ya que los turistas hoy en dia
privilegian las vacaciones cortas y repetidas a lo largo del afo; y los niveles crecientes de instruccion
que conducen a una mayor predisposicion para viajar y establecer contacto con otras culturas
(OCED, 1994). Asimismo se agregan las cuestiones relacionadas con la salud, el ocio activo y el
contacto con el ambiente natural; ademas del crecimiento de una tercera edad activa y disponible

para el turismo.

En lo que respecta a la definicion del TER se destacan autores como Moreira (1994), Oppermann
(1996) y Kastenholz (2002). A pesar de la diversidad de abordajes se puede admitir que el TER es
una oferta turistica que se desarrolla en el medio rural y presenta un conjunto de actividades vy

servicios cuyo objetivo no solo es satisfacer al turista sino desarrollar estos espacios rurales.

Los espacios rurales se presentan plenos de misticismo y distintos, cultural, histérica y
geograficamente de otros espacios turisticos (Edgell & Harbaugh, 1993). Otro aspecto central del
turismo rural es la interaccion con las comunidades rurales, las cuales desempefian un papel
preponderante en la produccién de la oferta de turismo rural. Se trata de una forma de turismo distinta
del ecoturismo o del turismo de naturaleza aunque se dé en espacios compartidos con estas ofertas
turisticas. El turismo rural estd asociado a lugares no contaminados, al contacto con la naturalezay a
un estilo de vida promotor de paz y bienestar, pero no tiene como objetivo la educacion ambiental o la

simple vivencia de la naturaleza, sino que privilegia el contacto con el campo y con la gente local.

La Comision Europea (2016) al definir el TER en Europa establece algunas caracteristicas
esenciales del concepto: (i) comprende toda la actividad turistica en las regiones interiores; (ii) es una
actividad que esta implantada en el medio rural; (iii) es un concepto que refleja toda la actividad
turistica endogena; (iv) es un concepto que engloba no solo las vacaciones en alojamientos rurales

clasificados sino cualquier otra actividad realizada en el campo.

La literatura sugiere que el turismo es un instrumento extremadamente importante para el
desarrollo rural en la medida en que aumenta la viabilidad econémica de los lugares y estimula su
regeneracion social y la calidad de vida de las comunidades (Kastenholz, 2010; Saxena & libery,
2008; Valente & Figueiredo, 2003). Debido a la importancia que el turismo rural asume junto a los
potenciales turistas y entre los responsables de los destinos, el interés por entender el fenémeno ha
aumentado entre los académicos y politicos, siendo considerado como una herramienta de desarrollo

de las areas rurales (Kastenholz, 2004).
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En el contexto del turismo rural, un factor muy importante es la capacidad emprendedora de la
comunidad local (Edgell & Harbough, 1993; Luloff, Bridger, Graefe, Saylor, Martin & Gitelson 1994).
Se trata de una forma de desarrollo apoyada por el gobierno local y se revela a través de pequefias
iniciativas empresariales, sin depender de grandes grupos inversores extranjeros (Fesenmaier,
Fesenmaier & van Es, 1995; Shaw & Willams, 1994).

El desarrollo de esta forma de turismo en espacios rurales privilegia fundamentalmente dos tipos
de emprendedores locales de pequefia dimensién: los empresarios ligados directamente al turismo
(alojamientos o atracciones locales) y los empresarios indirectamente asociados a la actividad

turistica (venta mayorista y servicios bancarios).

Es ampliamente reconocida en la literatura la importancia de una gestién de marketing sustentada
en su intima relacion con el perfil socioecondémico de los emprendedores locales (Getz & Carlesen,
2000; Getz & Peteren, 2005; Komppula, Rhodri, & Marcjanna 2007). La revision de la literatura en
cuanto a los perfiles de los emprendedores permite identificar que poseen una media de edad que
ronda los 50 afios, un nivel de formacion académica superior y mayormente son mujeres gerentes o
propietarias de los establecimientos (Ribeiro, 2003; McGehee, Kim & Jennings 2007). Ofra
caracteristica importante es que son pocos los individuos que se dedican exclusivamente a la
explotacion del emprendimiento de turismo rural, ya que esta actividad presenta bajos rendimientos,

representando en muchos casos un complemento de la actividad principal (Joaquim, 1999).

En lo que respecta a las motivaciones de los emprendedores de turismo rural, autores como Getz
& Carlesen (2000) resaltan que existen varias realidades, en ciertos casos se trata de iniciativas
donde los emprendedores pretenden obtener lucro, y en otros casos los emprendimientos son
pequefas iniciativas empresariales familiares cuya principal motivacion es la preservacion del
patrimonio heredado (Joaquim, 1999; Silva, 2006) y su reutilizacion de acuerdo con las tendencias de
los mercados. Entre los motivos también aparecen la dinamizacion de la actividad agricola, la
demanda de un nuevo estilo de vida o la busqueda de un hobby (Getz & Petersen, 2005; Komppula,
2007). Por lo tanto se identifican dos tipos de estrategias por parte de los emprendedores: (1)
empresarial, adoptada por individuos mas jovenes que encaran la actividad como una oportunidad y
un desafio profesional; (2) patrimonial, adoptada por individuos mas viejos que heredan las
propiedades de las familias y gestionan el patrimonio para mantenerlo y no para dinamizarlo
econdémicamente. Se observa una escasa orientacion estratégica en la gestion de este tipo de
emprendimientos (Hence, 2003) y se verifica que recurren a empresas de animacion externas para
lograr una oferta mas completa. Esto, por un lado proporciona sinergias importantes, pero por otro
lado limita el control de la oferta turistica ofrecida.

Otro aspecto relevante en relacién al perfil de los emprendedores locales es que en el TER las

empresas se caracterizan por ser de pequefia dimension e incluso familiares (Getz & Carlsen, 2000;

Komppula, 2007), y se implementan como complemento de otras actividades socioeconémicas o para
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ocupar el tiempo. Esto no sucede en otras formas de alojamiento donde siempre hay una perspectiva

de negocio asociada.

El éxito de estos emprendimientos depende de la existencia de una estrategia de marketing que
esta condicionada por el perfil sociodemografico y por las motivaciones de los emprendedores, por lo

tanto se percibe que estos establecimientos enfrentan grandes dificultades y desafios.

El turismo rural representa una gran ayuda en lo que respecta a las economias rurales ya que son
una fuente suplementaria de ingresos (Mjalager, 1996; Oppermann, 1996). No obstante, estas
iniciativas enfrentan algunos desafios como el hecho de que la demanda turistica esta siempre sujeta
a la estacionalidad, lo que origina diferentes rendimientos durante el afio, la precariedad de los
puestos de trabajo y tensiones entre las regiones préximas que empiezan a competir directamente
(Fesenmaier, Fesenmaier & van Es, 1995; Smith, 1989).

Wilson, Fesenmaier, Fesenmaier & van Es, (2001) establecen la necesidad de identificar y
explicar los factores que ayudan al desarrollo del turismo rural. Citando a Gunn (1988) afirman que es
esencial la existencia de: (i) atracciones; (ii) infraestructura turistica; (iii) promocion; (iv) servicios

complementarios; y (v) hospitalidad.

En la literatura el abordaje del desarrollo turistico y el emprendedorismo se basa sobre tres
pilares: (1) la iniciativa de los emprendedores, que deben compartir recursos aunque compitan entre
si; (2) el papel de los organismos responsables del desarrollo de los destinos, que deben apoyar al
emprendedorismo (Huang & Stewart, 1996; Jamal & Getz, 1995); y (3) el apoyo y la participacion de
la comunidad local, esencial en este proceso de desarrollo (Murphy, 1985).

EMPRENDIMIENTOS DE TURISMO EN ESPACIO RURAL (TER) EN PORTUGAL

Tipologias de emprendimientos de TER

En Portugal los emprendimientos de Turismo en Espacio Rural son regulados por el Decreto-Ley
n.° 39/2008, del 7 de marzo republicado por el Decreto-Ley n.° 15/2014 del 23 (Governo de Portugal,
Set 2008) de enero. Para este estudio fueron consideradas las tipologias de alojamiento que estaban
encuadradas en el espacio rural. El referido decreto, en la seccion VIII relativa a los emprendimientos
de turismo en espacio rural, establece que son “establecimientos que se destinan a prestar en
espacios rurales, servicios de alojamiento a turistas, preservando, recuperando y valorizando el
patrimonio arquitectonico, histérico, natural y paisajistico de los respetivos lugares y regiones donde
se situan, a través de la reconstruccion, rehabilitacion o ampliaciéon de construcciones existentes,
asegurando su integracion al contexto.” (articulo 18 n° 1). Asimismo, “los emprendimientos de turismo
en espacio rural pueden clasificarse en los siguientes grupos: a) Casas de campo; b) Agro-turismo; y

¢) Hoteles rurales.” (articulo 18 n° 3). En la Tabla 1 se define cada categoria de alojamiento de TER.
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En relaciéon a los emprendimientos de turismo de habitacion (articulo 17 n° 1) “son establecimientos
de naturaleza familiar instalados en inmuebles antiguos particulares que por su valor arquitecténico,
histérico o artistico, resultan representativos de una determinada época como palacios y solares,
pudiendo localizarse en espacios rurales o urbanos.” Teniendo como criterio su ubicacion en el
espacio rural para este estudio se consideraron las modalidades de alojamiento Casas de campo (y
Turismo de Aldea); Agroturismo; Hoteles rurales; y Turismo de habitaciéon. En la Tabla 1 se puede

observar la caracterizacion de cada tipologia de alojamiento considerada en el estudio.

Tabla 1: Caracterizacion de las tipologias de alojamiento

Modalidades de alojamiento consideradas en el Definicion
estudio

Casas de Campo Inmuebles situados en aldeas y espacios rurales que se integran, por
su disefio, materiales de construccién y otras caracteristicas, a la
arquitectura tipica local.

Turismo de Aldea (conjunto de Casas de Campo) Cuando las casas de campo se ubican en aldeas y son explotadas en
forma integral por una Unica entidad.

Agroturismo Inmuebles situados en explotaciones agricolas que permiten a los
huéspedes conocer y participar en la actividad agricola, de acuerdo
con las reglas establecidas por el responsable.

Hotel Rural Emprendimientos turisticos que cumplen los requisitos de clasificacion
aplicables a los establecimientos hoteleros, asi como lo dispuesto en
el n.° 1, pudiendo instalarse en edificios nuevos.

Turismo de Habitacién Establecimientos familiares instalados en inmuebles antiguos
particulares que, por su valor arquitectonico, histérico o artistico, son
representativos de una determinada época, como palacios y solares;
ubicados en espacios rurales o urbanos.

Fuente: Adaptado del Decreto-Ley n.° 39/2008 (GP, Set 2008)

Caracterizacion de la oferta de TER en Portugal

La oferta de TER en Portugal presenta algunas diferencias segun la zona del pais. Como se
puede observar en el Grafico 1, de acuerdo con el Registro Nacional de Turismo, la Regién Norte es
aquella que posee sea en 2014 o 2016, el mayor numero de establecimientos de TER; registrandose
un aumento significativo de la oferta en este periodo. Seguidamente, las regiones que presentan mas
unidades de alojamiento son la Region Centro y la Regidon de Alentejo. Existe una gran discrepancia
entre estas tres regiones y Algarve, Lisboa, Madeira y Agores que poseen mucho menos unidades de
alojamiento de TER. Esto es interesante ya que en términos de notoriedad como de destinos
turisticos, son Algarve, Lisboa y Madeira los que mejor se posicionan en el contexto nacional e
internacional; lo cual puede dejar entrever que predominan otras formas de alojamiento y de turismo
en estos territorios, dejando al TER en un segundo plano. No obstante, en todas las regiones de
Portugal se puede observar un aumento en la oferta de alojamiento de TER entre 2014 y 2016, a

excepcion de Agores que presenta el mismo numero de unidades de alojamiento.
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Gréfico 1: Numero de unidades de alojamiento de turismo rural por NUTS I

342

205 190
114 95

159
14 28 7 12 5 8 2 2

Norte Centro Alentejo Algarve Lisboa Madeira Acgores

2014 = 2016

Fuente: Elaboracion propia
METODOLOGIA

Los objetivos de este articulo se unen al analisis de los factores que los emprendedores consideran
mas relevantes para el éxito de su alojamiento en espacio rural y de la forma en que estas empresas
pueden contribuir al desarrollo turistico de los lugares. Para alcanzar los objetivos propuestos se elaboré
un cuestionario basado en investigaciones anteriores (Wilson et al, 2001), que permiti6 analizar los

factores mas relevantes para el desarrollo exitoso del alojamiento de turismo rural.

El cuestionario incluyé las siguientes tematicas: (1) Inversién en turismo rural; (2) Oferta de turismo
rural; (3) Organizacion de la oferta turistica; (4) Liderazgo; (6) Sector publico local: Apoyo y participacion;
(7) Financiamiento del desarrollo turistico; (8) Coordinacion y cooperacion entre inversores y poder local;
(9) Planificacion estratégica; (10) Colaboracion y coordinacién entre emprendedores turisticos que
dinamizan las regiones rurales; (11) Asistencia técnica e informacion sobre desarrollo turistico y
promocion; (12) Apoyo de la comunidad local al desarrollo turistico; (13) Informacion a visitantes y
organizacion de eventos y congresos; (14) Desarrollo turistico y promocion de las regiones; y (15)

Caracterizacion del encuestado.

El cuestionario incluyé preguntas abiertas y cerradas, donde se pidié a los encuestados que indicaran
las motivaciones que los llevaron a dedicarse profesionalmente al turismo rural, el tipo de servicios
disponibles, las actividades ofrecidas y su importancia para el éxito y la sustentabilidad de la empresa. Se
utilizé una escala de Likert de 5 puntos para evaluar el grado de importancia atribuida a cada uno de los
items (de -2 “nada importante” a +2 “extremadamente importante”, siendo el nimero de categorias
favorables igual al nimero de categorias desfavorables y existiendo un nivel neutro de importancia). El
mismo procedimiento fue adoptado para evaluar la concordancia del encuestado con los aspectos
relativos al éxito de los emprendimientos, apoyo y participacion del sector publico, financiamiento del
desarrollo turistico, coordinacién y cooperacion entre sectores, y apoyo de la comunidad local (de -2
“desacuerdo totalmente” a +2 “concuerdo totalmente”, siendo el nimero de categorias favorables igual al

numero de categorias desfavorables y existiendo un nivel comun neutro de concordancia o satisfaccion).
La poblacién del estudio se conformé con las 442 unidades de alojamiento de TER y de Turismo de

Habitacion (TH) incluidas en el RNT (Turismo de Portugal, 2014). Se envi6 por e-mail el link con el

cuestionario en junio de 2014, el cual fue reenviado dos veces mas (con un intervalo de 6 meses
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entre cada envio). Fueron recibidas 25 respuestas, es decir un 5,7%. Considerando que la muestra
obtenida no era representativa de la poblacion estudiada, debido a su reducida dimension, se opté

por un analisis descriptivo de los resultados obtenidos.

Para las preguntas en las cuales se utilizé la escala de Likert, se calcul6 el coeficiente Alpha de
Cronbach que reveld que la consistencia interna de las escalas era razonable (coeficientes superiores a
0,7). Para que el contenido de las tablas y graficos fuera menos pesado se utilizd la siguiente
nomenclatura para identificar las tipologias de alojamiento: CC — Casa de Campo; AT — Agroturismo;
HR — Hotel Rural; TH — Turismo de Habitacion; y TA — Turismo de Aldea.

RESULTADOS

Caracterizacion de los emprendedores de TER

En lo que respecta a la caracterizacion sociodemografica de los encuestados se puede observar
que la mayoria de los emprendedores son de género femenino (56,0%) (Grafico 2), verificando que
en promedio los encuestados de género masculino son de mas edad que los del género femenino
(Tabla 2).

Gréfico 2: Género de los encuestados

44,0%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2: Medidas descriptivas de las edades de los encuestados por género

Género
Femenino Masculino Total
Media 43 53 47
1° Cuartil 32 35 34
Mediana 38 58 44
3° Cuartil 49 67 62
Moda 32 73 35
Desvio patrén 13 16 15

Fuente: Elaboracion propia
En relacion a los principales motivos que los llevaron a dedicarse profesionalmente a este tipo de
actividad (Grafico 3), los encuestados se refirieron a la relacion con los visitantes (Interacciéon con
otras personas — 48,0%), razones relacionadas con la familia (Razones emocionales como negocio
familiar — 40,0%, o recuperar la casa familiar — 32,0%), y motivos ligados al rendimiento (Reforzar el
ingreso — 36,0%).
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Grafico 3: Principales motivaciones para dedicarse profesionalmente al TER

Interacéo com outras pessoas...

Razbes emocionais, e.g....

48,0%
40,0%

Reforgar o rendimento

Recuperar a casa de familiares
Aprender com os visitantes,...
Conciliar atividade agricola...

Oferecer oportunidades de...

Obter receitas para...

Fuente: Elaboracion propia
Caracterizacion de las unidades de alojamiento
La mayoria de los establecimientos de alojamiento en espacio rural que participaron en el estudio
se encuadran en las tipologias de Agroturismo y de Turismo de Habitacién, siendo poco relevantes

los establecimientos clasificados como Turismo de Aldea (Grafico 4).

Grafico 4: Tipologias de Alojamiento

0,
40,0% 36,0%
12,0% .
8,0% 4,0%
| -
AT ™ cc HR TA

Fuente: Elaboracion propia
Como era de esperar todas las unidades prestan servicio de alojamiento, pero el 40,0% también
presta servicios de bienestar y el 28,0% de restauraciéon. Es importante decir que ninguna de las

unidades presta servicios en el area del comercio (Grafico 5).

Gréfico 5: Servicios ofrecidos

Alojamento 100,0%
40,0%
Restauracao 28,0%
16,0%
Agropecuaria 12,0%
8,0%
Eventos 8,0%
4,0%
Comércio | 0,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Las principales actividades ofrecidas, como se puede observar en el Grafico 6, son las
designadas como “Centro de informacion para los visitantes”, con 41,7% de respuestas; “Comidas
caseras”, 37,5%; y con 29,2% de respuestas las actividades de “Hipismo y paseos a caballo” y “Caza
y pesca’.

Al analizar la importancia de las actividades para el éxito y sustentabilidad de la empresa (Tabla
3), se observa que las actividades que los emprendedores consideran menos importantes son
“Compras” (-0,7), “Actividades educativas” (-0,5), “Transporte” (-0,4) y “Actividades deportivas” (-0,3).
La actividad considerada mas importante es el alojamiento (1,7).

Gréfico 6: Principales actividades ofrecidas por la empresa

Centro de informagio 41,7%

Refeicbes caseiras 37,5%
Hipismo e passeios a cavalo
Caga e pesca
Passeios/Caminhadas
Galerias e museus
Desportos aquaticos

Piscina

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3: Importancia atribuida a las actividades por tipologia de alojamiento

Tipo de alojamiento

CcC AT HR TH TA | Total
Alojamiento 1,0 1,7 2,0 1,8 2,0 1,7
Puntos de interés de la region 1,0 0,8 1,0 1,1 2,0 1,0
Actividades culturales 0,0 0,1 0,0 0,2 2,0 0,2
Gastronomia -0,3 -0,2 0,0 0,8 0,0 0,2
Actividades deportivas -0,7 -0,2 -1,5 -0,1 1,0 -0,3
Transporte -0,7 -0,5 0,0 -0,2 0,0 -0,4
Actividades educativas -1,0 -04 -0,5 -0,6 0,0 -0,5
Compras -1,0 -0,9 -1,0 -0,3 0,0 -0,7

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4: Nimero medio de meses de funcionamiento, nimero medio de camas y ocupacion media mensual por
tipologia de alojamiento

Tipo de alojamiento
CC AT HR TH TA | Total

12 12 12 11,3 12 11,8

10 27 15 12 13
4 19 8 1 7

Numero medio de meses en que el establecimiento

permanece abierto

Numero medio de camas de la unidad de alojamiento 9

Numero medio de camas ocupadas por mes 6
Fuente: Elaboracion propia

Un aspecto muy importante a realzar es el hecho de que la mayoria de los establecimientos estan
abiertos todo el afio (Tabla 4). Estos establecimientos poseen en promedio 13 camas y su ocupacion
media mensual es de 7 camas. En términos descriptivos no existen diferencias entre las tipologias en

relacién al numero de meses que el establecimiento permanece abierto. En cuanto al niumero de

855



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 26 (2017) pp. 845 — 863

camas es superior en los Hoteles Rurales (19 camas) y lo mismo ocurre con el niumero medio de
camas ocupadas mensualmente (19 camas). El Turismo de Aldea es la tipologia donde se verifica un

menor numero medio de camas ocupadas mensualmente (1 cama).

Al analizar globalmente el porcentaje del rendimiento proveniente de las actividades turisticas de
exterior en relacion a la suma del rendimiento de las otras fuentes de ingresos (Tabla 5), se verifica
que en promedio el 15,2% del rendimiento proviene de estas actividades. Se observa que el 50,0%
del rendimiento proviene de actividades de exterior, aunque en algunas situaciones esas actividades
no contribuyen en nada con el rendimiento de la unidad. Al analizar esta cuestidn por tipologias de
alojamiento, las Casas de Campo son la modalidad mas dependiente de estas actividades (22,0%)

mientras que el Turismo de Aldea es el menos dependiente (5,0%).

Tabla 5: Porcentaje del rendimiento proveniente de las actividades turisticas de exterior en relacién a la suma del
rendimiento de las otras fuentes de ingresos por tipologia de alojamiento

Tipo de alojamiento
CcC AT HR TH TA Total
) Media 22,0 17,6 11,0 11,0 5,0 15,2
Porcentaje del Mediana 200 | 150 | 11,0 | 100 | 50 | 10,0
o deas | Hoda
actividades turisticas M',m,mo 6,0 0.0 11,0 0.0 50 0.0
de exterior Maximo 40,0 50,0 11,0 30,0 5,0 50,0
Desvio Patrén 171 17,7 10,7 14,7

Fuente: Elaboracion propia

Factores de éxito del emprendimiento, del desarrollo turistico y de la promocion de la regién

De acuerdo con los datos obtenidos y al analizar globalmente los factores de éxito de los
emprendimientos (Tabla 6) se observa que, en todos los items presentados, los encuestados
coinciden en que los mismos conducen al éxito de los emprendimientos. No obstante, al analizar los
mismos datos por tipologias se verifica que la tipologia “Casa de Campo” puntia de forma neutra o
negativa el item “Establecimiento en sociedad con otras entidades locales/regionales” (0,0), la
“Formacién especializada de los colaboradores” (0,0) y el “Involucramiento de la poblacion local” (-
0,3), o sea que consideran que estos factores no son relevantes para el éxito de los

emprendimientos.

De acuerdo con los encuestados, la “Organizacion del paquete turistico” (15,5), el “Liderazgo”
(11,3) y la “Planificacion estratégica” (10,7) son los items mas importantes para el desarrollo turistico
y para la promocion de la region (Tabla 7). Analizando los mismos items por tipologia de alojamiento,
la “Organizacion del paquete turistico” es el item mas importante en las modalidades Casa de Campo
(23,3), Agroturismo (17,2) y Turismo de Aldea (20,0). Solo el Turismo de Habitacion refiere el
“Liderazgo” (13,0) como el item mas importante. Mientras que los Hoteles Rurales refieren la

“Planificacion Estratégica” (15,0) como el factor mas importante.
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Tabla 6: Puntuacion media de los factores de éxito de los emprendimientos por tipologia de alojamiento

Tipo de alojamiento
CcC AT HT TH TA | Total
Calidad del alojamiento (egj. confort, cuartos, limpieza) 1,0 1,7 1,5 1,7 2,0 1,6
Cqmpeten0|a§ pgrsonales del gestor para administrar la 17 10 2.0 18 2.0 15
unidad de alojamiento
Atractivo de la oferta (ej. variedad de actividades y
servicios)
Relacién de la oferta de actividades con las practicas
socioculturales de la regién
Establecimiento de sociedades con otras
empresas/entidades locales y/o regionales

1,0 1,5 1,0 1,4 2,0 1.4

1,0 0,9 1,0 1,2 2,0 1,1

0,0 0,8 1,0 1,4 1,0 1,0

Formacioén especializada de los colaboradores 0,0 1,0 0,5 0,9 2,0 0,8
Involucramiento de la poblacioén local -0,3 0,4 1,0 0,8 2,0 0,6
Participacién en programas europeos 0,3 0,5 0,5 0,7 0,0 0,5

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7: Peso medio de las 10 dimensiones del desarrollo turistico y promocion de la regidn por tipologia de

alojamiento
Tipo de alojamiento

cC AT HR TH TA Total

% J % J % J % J % % J

Organizacion del paquete turistico 23,3 1 17,2 1 75 9 12,4 3 20,0 1 |155| 1
Liderazgo 10,0 3 11,2 | 2 10,0 2 13,0 1 4,0 10 [11,3] 2
Planeamiento estratégico 10,0 3 8,3 8 15,0 1 12,8 2 9,0 6 [10,7] 3
Asistencia técnica e informacion para 13,3 9 96 6 10,0 9 7.4 10 | 100 3 93| a

el desarrollo y promocién turistica
Apoyo al turismo por parte de la
comunidad local
Gestioén de las fuentes de
financiamiento
Coordinacion y colaboracion entre los
inversores del turismo en la regién
Apoyo y participacion del sector
publico local
Coordinacion y colaboracion entre
inversores y poder local
Informacion al visitante y
organizacion de conferencias y 6,7 7 7.4 10 | 10,0 2 9,5 6 50 9 82| 10
eventos

% - peso en porcentaje ; J — jerarquia

10,0 | 3 10,2 | 3 10,0 2 8,0 8 8,0 8 93| 4

8,3 6 9,9 5 10,0 2 7,8 9 100 | 3 |90 | 6

5,0 10 79 9 10,0 2 1,2 | 4 9,0 6 90| 6

6,7 7 10,0 | 4 10,0 2 8,1 7 100 | 3 |89 | 8

6,7 7 8,4 7 7,5 9 9,8 5 150 | 2 |89 | 8

Fuente: Elaboracion propia

Analisis comparativo del desempeiio

Al comparar el desempefio de la unidad con la competencia directa y con otras organizaciones del
rubro (Tabla 8), se observa que los emprendedores de la tipologia “Casa de Campo” tienen una
percepcion negativa sobre su desempefio, considerandose mayoritariamente (66,7%) sin éxito frente
a la competencia u otras empresas del rubro. En la tipologia Agroturismo las respuestas estan
divididas, no obstante los emprendedores se consideran mayoritariamente exitosos. Por el contrario
los emprendedores del “Turismo de Aldea” y del “Hotel Rural” tienen una percepcién positiva o muy
positiva sobre su desempefo pues se consideran exitosos ante la competencia y muy exitosos frente
a otras empresas del rubro. Los encuestados del “Turismo de Habitacion” dieron opiniones
divergentes sobre los dos tipos de desempefio. Al compararse con sus competidores se consideran

exitosos (55,6%), y ante otras empresas del ramo se consideran poco exitosos (66,7%).
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Tabla 8: Evaluacion del desempefio por tipologia de alojamiento

Tipo de alojamiento
CC AT HR TH TA Total
Desempefio desu Malo 66,7% 40,0% 44,4% 40,0%
empresa frente ala Bueno 33,3% 50,0% 50,0% 55,6% 100,0% 52,0%
competencia Muy bueno 10,0% 50,0% 8,0%
Desempefio desu _Malo 66,7% 30,0% 66,7% 44,0%
empresa en el rubro Bueno 33,3% 70,0% 100,0% 33,3% 100,0% 56,0%

Fuente: Elaboracion propia

Apoyo y participacion, coordinacion y cooperacion de los diferentes sectores

Al analizar el apoyo y la participacién del sector publico se observa que ningun item merece, por
parte de los emprendedores, una evaluacién positiva (Tabla 9). Solo los items “Apuesta al
mantenimiento y la limpieza” y “Financiamiento dirigido al desarrollo y la promocién turistica”,
presentan una puntuacion media no negativa. El item donde se observa una mayor insatisfaccion es

el relacionado con el apoyo a la creacién de folletos turisticos.

Tabla 9: Apoyo y participacion del sector publico por tipologia de alojamiento

Tipo de alojamiento
CcC AT HR TH TA | Total

Se apuesta al orden y la limpieza para mantener el atractivo de la

. -0,3 0,0 0,5 0,4 1,0 0,2
oferta para los visitantes

Existe financiamiento dirigido al desarrollo y la promocidn turistica 0,0 0,0 -0,5 0,1 -1,0 0,0

Se asegura la formacion, experiencia y apoyo a las personas que

. . -0,7 | -01 0,0 0,1 0,0 -0,1
trabajan en el turismo

Existe una presencia activa dirigida a la construccion y el

mantenimiento de la infraestructura turistica 03 | 02 0.0 0.0 0.0 -0.1

Existe apoyo del sector publico local a través de la mejora del paisaje

i -10 | -04 0,5 0,2 -1,0 -0,2
de la regién

Existe apoyo del sector publico local a través de acciones que

aseguran una normal fluidez de trafico 101 041 05 | -02 | -1.0 | -04

Existe apoyo del sector publico local a través de subsidios para a

L -1,0 -0,7 0,5 -0,6 -2,0 -0,6
crear folletos turisticos

Fuente: Elaboracion propia

Todos los items, a excepcién del apoyo e incentivo a los inversores individuales, son
considerados por los emprendedores como no relevantes para el financiamiento del desarrollo
turistico (Tabla 10). No obstante, en relacion al item referido, el grado de concordancia es muy
proximo a neutro (0,1), lo que puede revelar que los emprendedores no consideran que exista

financiamiento del desarrollo turistico por parte del sector publico ni de los protocolos financieros.

En lo que respecta a la coordinacién y cooperacién entre los inversores y el sector publico existe
una disconformidad generalizada por parte de los encuestados (Tabla 11). Los items presentan una
puntuaciéon negativa o positiva baja. Sélo al referirse a la necesidad de colaboracion entre las
empresas y las acciones de promocion del pais como destino turistico por parte del estado, los
encuestados muestran algun grado de conformidad, aunque reducido (0,8).
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Tabla 10: Financiamiento del desarrollo turistico por tipologia de alojamiento

Tipo de alojamiento
cC AT HR TH TA | Total

Los inversores individuales son incentivados y apoyados por

protocolos financieros (gj. Leader; Interreg) 03 103 105 03 | -20 0.1

El financiamiento de proyectos de desarrollo turistico y la promocién

del producto turistico son reforzados 10103 | 1.0 | -01 0.0 -0.4

El sector publico local y los bancos estan coordinados y apoyan a los

s - . -10 | 04 | 15 | -0,2 0,0 -0,5
individuos que invierten en turismo

Los impuestos locales son utilizados para apoyar las actividades

- -1,0 -0,9 -1,5 -0,7 0,0 -0,8
turisticas

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 11: Coordinacion y cooperacion entre inversores y el sector publico por tipologia de alojamiento

Tipo de alojamiento
CcC AT HR TH TA | Total

La accion del estado para la promocion de Portugal como destino

e ) : 0,7 0,7 0,5 0,9 1,0 0,8
turistico no puede ser exitosa sin el apoyo de las empresas

El poder local proporciona asistencia y colaboracion a las empresas

i -1,3 -0,4 0,0 -0,7 1,0 -0,5
turisticas

El poder local acepta el hecho de que el turismo dependa de la

. . A -07 | -06 | -05 | -0,6 0,0 -0,6
colaboracion entre los inversores y las organizaciones locales

El poder local identifica las necesidades de los inversores -1,3 -0,4 -0,5 -1,0 0,0 -0,7

Fuente: Elaboracion propia

Al analizar la dinamizacion de las regiones rurales se observa la existencia de una disconformidad
generalizada, representada por las puntuaciones medias presentadas en la Tabla 12, en relacién con la
colaboracién y coordinacion entre los emprendedores. Sélo al referirse a la voluntad y disponibilidad de
tiempo para el desarrollo de programas de cooperacion se verifica alguna conformidad con esa voluntad
(puntuacion media de 0,7), no obstante se puede verificar que probablemente esos programas no se
ponen en practica pues al preguntarles a los emprendedores si invierten tiempo, dinero y energia en la
formacioén de grupos de colaboracién, se observé cierto grado de desacuerdo (-0,2).

859



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 26 (2017) pp. 845 — 863

Tabla 12: Colaboracion y coordinacion entre los emprendedores turisticos que dinamizan las regiones rurales por
tipologia de alojamiento

Tipo de alojamiento
CC | AT | HR | TH | TA | Total

El éxito del desarrollo turistico en la region resulta de la existencia de tiempo
disponible y de la voluntad de los emprendedores para desarrollar programas 0,0 | 0,8 05 | 0,8 1,0 0,7
de cooperacion

El éxito resulta de la variedad de empresas que colaboran entre si 0,31 04 | -10] 13 1,0 0,6
En Ias. org.a'mizaciones no Iucrat.ivas hay equipos de coordinacién para la 00 | 01 |10/ 01 0.0 0.0
organizacion de eventos especiales

En la comunidad se apoya la participaciéon de nuevos emprendedores en los 07 |-021]-0502] 00 01
grupos de colaboracién

Las organizaciones no lucrativas coordinan la mejora de los lugares visitados | -0,7 | -0,2 | -1,0 | 0,3 | 0,0 -0,1
Los emprendedores forman grupos de colaboracion para el desarrollo 07 |-05]-05] 03 10 0.2

turistico, invirtiendo tiempo, dinero y energia

Las organizaciones no Iucralltllvas buscan establecer cambios mas flexibles 07 ]-031]-101] 03] 00 0.2
para los visitantes de la region

EXISIEI.“I redes dg comunicacion, cp!aboramon y coordinacién entre los 03| -02]-10] 00 00 02
profesionales minoristas de la region

En las orgaljizaciones no lucrativas hay un equipo dedicado al financiamiento 07 |-021]-101] 00| 00 0.2
y la promocion

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, al analizar el apoyo de la comunidad local (Tabla 13) se observé un nivel de acuerdo
superior a los anteriores, pues no existen en general puntuaciones medias negativas. El desacuerdo
es mas significativo para los emprendedores de las “Casas de Campo” en cuanto a la creacién de
puestos de trabajo (-0,7), y para los encuestados asociados al “Turismo de Aldea” en lo que se refiere

a informar a los residentes sobre los impactos positivos del turismo (-1,0).

Tabla 13: Apoyo de la comunidad local al desarrollo turistico por tipologia de alojamiento

Tipo de alojamiento
CcC AT HR TH TA | Total

Los residentes locales apoyan el turismo y su desarrollo pues tiende a

. -0,7 0,1 0,0 0,7 1,0 0,2
crear puestos de trabajo

Los residentes mas viejos apoya el desarrollo turistico en su region -0,3 | -0,1 0,0 0,7 1,0 0,2

Los residentes locales perciben el turismo como un factor de cambio

que resulta en el aumento de la poblacién durante la temporada alta 03 0.0 0.0 0.1 0.0 0.1

Los residentes estan informados sobre los impactos positivos del

: o N . -03 | -0,3 | 0,0 0,7 -1,0 0,0
turismo, lo que resulta de la politica de comunicacién con los mismos

Fuente: Elaboracion propia

CONCLUSIONES

Los resultados de este estudio permiten identificar un perfii de emprendedor de TER que
corresponde a lo que establece la literatura: son mayoritariamente mujeres, el promedio de edad
ronda los 50 afios, la inversion que realizan esta asociada principalmente a la preservacion del
patrimonio familiar, esta actividad significa para la mayoria una fuente de ingreso adicional, y permite

el contacto con otras personas.
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Se puede percibir que existen semejanzas entre los emprendedores de las diversas empresas en
lo que respecta a la importancia del alojamiento, seguida de la promocion del bienestar, la
restauracion y la informacion ofrecida. También se identifican diferencias de percepcion entre los
emprendedores de TER en relacion a algunos de los aspectos que consideran de mayor o menor
importancia para el éxito del negocio como la oferta de alojamiento, los puntos de interés de la region,
el ingreso proveniente de las actividades en el exterior, la calidad del alojamiento, las competencias

personales del gestor y el liderazgo.

También se puede percibir que los emprendedores consideran que no existe una coordinacién de
las acciones colectivas para el éxito del desarrollo del TER, lo que no significa que los mismos no las

consideren importantes.

El estudio permite identificar algunas tendencias y variables importantes que deben ser
consideradas en estudios mas detallados sobre la temética. En este contexto se destaca en particular
la importancia de la evaluacion del desempefio ante la competencia, el financiamiento, las

asociaciones y la relacién con la comunidad local.

En lo que respecta a las limitaciones del estudio se indica la reducida dimension de la muestra,
que no permite la realizacion de inferencias estadisticas de modo de obtener conclusiones para la

poblacion. En estudios futuros, con una muestra superior, se desarrollaran otras técnicas estadisticas.

El presente estudio también seria mas consistente si se asociaran otras técnicas de recoleccion y
tratamiento de la informacion que complementaran los datos obtenidos con la aplicacion del
cuestionario. En este contexto se destaca la relevancia de la realizacién de entrevistas exploratorias
en una fase inicial de la investigacion, y la promocién de un focus group entre los emprendedores de
los establecimientos de TER de forma de percibir el tipo de relacion que se establece entre los

mismos.

Agradecimiento: Este articulo fue presentado como ponencia en el Congreso Internacional de
Turismo TMS Algarve 2016 realizado en Portugal del 16 al 19 de noviembre de 2016.
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Resumen: Los destinos turisticos ligados al patrimonio y la cultura se han convertido en espacios
cuya capacidad de atraccion ha aumentado, llegando hasta publicos con distintas motivaciones a la
hora de visitar estos lugares. Aunque varios estudios han puesto en evidencia la relacién que se da
entre satisfaccion con el destino turistico y posibilidad de regreso al mismo, apenas existen trabajos
que aborden esta cuestion desde las diferentes tipologias de turista, mas aun en el contexto de las
ciudades medias latinoamericanas. Por ello, este trabajo en primer lugar analiza las diferentes
tipologias de visitante que llega a la ciudad en funcion de su motivacion, para después tratar de
explicar, a partir de un modelo logistico binario, cuales son los elementos relacionados con la
satisfaccion que explicarian para cada tipologia la decision de regresar. Los resultados indican que,
pese a que para cada grupo existen distintos condicionantes, resulta atin necesario llevar a cabo un

trabajo de investigacién mas intenso y, sobre todo, especifico sobre el tema.

PALABRAS CLAVE: turismo cultural, tipologia de turista, satisfaccion con el viaje, intencién de

regreso, Cuenca (Ecuador).

Abstract: Cultural Tourism Destinations and Satisfaction: Differences in Tourist’s Return Intention.
Tourist destinations linked to heritage and culture have become spaces whose attractiveness has
increased in last decades, reaching audiences with different motivations for visiting these places.
Although several studies have shown the relationship between satisfaction with the destination and
possibility of return to it, there is little work analyze this issue from the different types of tourists,
especially in the context of the Latin American middle cities. Therefore, this paper first discusses the
different types of visitor based on their motivation, then try to explain, from a binary logistic method,
what are the elements related to the satisfaction that could explain for each type their decision to
return. The results indicate that, although there are different conditionings for each group, it is still

necessary to carry out a more intensive and specific research work on the subject.
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INTRODUCCION

El turismo cultural a nivel mundial cada vez mueve a mas viajeros, siendo al menos el 40% del
total los que encuentran motivaciones de caracter cultural en su desplazamiento (OECD, 2009). Por
ello, el conocimiento sobre las motivaciones para realizar la visita turistica juega un papel muy
importante en el posicionamiento de los destinos, de tal suerte que existen algunos cuyos atractivos
por si solos constituyen una motivacion de visita, habitualmente casos minoritarios correspondientes
a sitios consolidados globalmente (OMT, 2014). Frente a ellos, la mayoria de espacios requieren de
un posicionamiento mas especifico y de una puesta en valor de todos sus atractivos, tangibles e
intangibles. En la actualidad, los turistas viajan cada vez mas informados sobre los destinos que
escogen, y ello genera nuevas y variadas expectativas para sus visitas. En este sentido, para Oliver
(1997) las impresiones tras el viaje estarian vinculadas a las distintas expectativas de cada
consumidor, que pueden entenderse como las ideas previas que tenia antes de visitar el destino y

que se ven refrendadas o modificadas una vez tiene lugar su experiencia turistica.

En la actualidad, los periodos de estancia parecen reducirse y los turistas se muestran mas
interesados en visitar otras localidades proximas al lugar de sus vacaciones y en realizar mas
actividades alternativas durante su viaje (Sanchez & Garcia, 2003). En este contexto, aumenta el
interés por visitar lugares cercanos a los sitios de sol y playa, generandose expectativas sobre un
producto turistico cultural enfocado en elementos tangibles e intangibles del destino (Sancho &
Garcia, 2011). De esta forma, para muchos viajeros las necesidades en cuanto a servicios y
equipamientos de los sitios vinculados al turismo de sol y playa se relacionan con los buscados en los
destinos de caracter cultural, y se enfocan especificamente en aquellos items relacionados con los

servicios turisticos que encontraran en ellos (Santana, 2003).

Por lo tanto, la calidad de los servicios que se espera recibir, independientemente del destino que
se estudie, se encuentra directamente relacionada con el vinculo entre el servicio recibido y la
expectativa que tenia sobre el mismo (Ozturk & Gogtas, 2015; Berman, 2005). Esta depende de
cémo se perciba la actuacion en la entrega de valor del producto o servicio para alcanzar sus
expectativas. Si no alcanza las expectativas, el comprador quedara insatisfecho. Sin embargo, si
coincide con ellas, el cliente estara satisfecho y, si las supera, estara encantado (Kotler, 2006). De
esta forma, Joppe et al. (2001) sefialan que la busqueda de una mayor calidad en el sector turistico
requiere el desarrollo en paralelo de formas mas especificas para medir la satisfaccion, existiendo
importantes diferencias en los ratio de la misma segun el origen de los visitantes o en funcién de
variables como el origen, la edad o el nivel de ingresos (McCleary, Weaver & Hsuc, 2008). Desde
esta perspectiva, es fundamental determinar la satisfaccion en la medida en que es un indicador de la
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intencion de retornar a un destino, identificando los factores que afectan a la motivacién de un

visitante y a los resultados de su experiencia (Schoefield & Thompson, 2007).

La calidad en los servicios constituye un elemento diferenciador para un destino. Por ejemplo en
el caso de los lugares con una oferta de patrimonio cultural, sera representativa la atencién recibida
en los sitios de interés abiertos al publico como los museos o galerias (Robles & Lépez, 2009). La
valoracion de la calidad de los servicios, segun Gronroos (2000), se puede definir en dos
dimensiones: la técnica (es decir, aquello que se le da al consumidor) y la funcional (la manera en
que se le ofrece), que es la que se abordara en el caso de estudio analizado en este trabajo. Sin
embargo, existen otros analisis mas complejos que sefalan tres dimensiones: la calidad de los
resultados, la calidad de la interaccion y la calidad del entorno fisico. La primera es aquella que
percibe el cliente cuando finaliza el proceso productivo, en este caso la visita al destino; la segunda
se refiere a la interaccion que tiene lugar mientras el servicio esta siendo entregado; y la tercera,
serian las condiciones del entorno en que se presta el servicio o el producto que se vende (Brady &
Cronin, 2001).

Como se dijo, la satisfaccion de un visitante en un destino es un elemento fundamental en la
decisién de regresar al lugar o recomendarlo; por lo que durante su viaje el turista puede tener
variadas y diversas experiencias que, en la medida que cumplan sus expectativas, seran mas o
menos placenteras (Devesa, Laguna & Palacios, 2008). En este sentido, para De Rojas & Camarero
(2008), las experiencias y el conocimiento previo de los visitantes en cuanto a turismo cultural son un
elemento clave en su valoracion global de la satisfaccion y experiencia actual obtenida. Frente a otras
ramas de la actividad econdmica, los consumidores turisticos acceden a una amplia gama de
servicios que, en conjunto, forman la experiencia global turistica. Esos turistas basan sus
evaluaciones criticas en la calidad y la satisfaccion que obtienen de la visita en su conjunto, mas que

de cada elemento de manera individual (Weiermair, 2000).

Segun algunos trabajos, los turistas que han sido entrevistados mientras estan de visita en
regiones, y que tienen una actitud positiva frente a esta industria, han expresado mayores niveles de
satisfaccion con el destino (Oom et al., 2011). De esta forma, deberia diferenciarse entre calidad y
satisfaccion, siendo la primera uno los atributos de un servicio y controlada por el proveedor, mientras
que la segunda se refiere al estado emocional general después de la exposicion a la actividad (Baker
& Crompton, 2000). Ambas categorias, sin embargo, son subjetivas y se puede ver en ellas la
influencia de la cultura en la que se han formado los consumidores y proveedores, existiendo, en
general, una mayor satisfaccion cuando la distancia cultural resulta menor (Mak et al., 2012). En
algunos trabajos se ha teorizado sobre si existe o no influencia de los valores culturales, habiendo
quedado la hipdtesis generalmente validada en los mismos (Weiermair, 2000). Esta situacion es
habitual también en relacion con el turismo gastrondmico, habiendo sido estudiada para el caso de
los turistas «occidentales» que visitan paises «en desarrollo», donde existen comidas desconocidas y

practicas alimenticias extrafias para ellos (Cohen & Avieli, 2004; Mak et al., 2012). Aunque este tipo
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de distancia cultural se da, en la mayoria de los casos, a nivel internacional, en ocasiones también
surgen de su propia cultura y esta puede predisponerlo a interpretar algunos valores culturales como

un factor determinante en la eleccion de un destino y la experiencia vivida en él (Weiermair, 2000).

Las expectativas que el turista mantiene antes y durante el viaje, se verifican cuando lo esperado
es contrastado con los servicios recibidos, de aqui surge su percepcion de calidad. Por ello es
necesario que los destinos ofrezcan diferenciacion a través del servicio que ofertan de la mejor forma
posible; ya que estos elementos son parte de la competitividad en el mercado turistico y se convierten
en factores decisivos a la hora de recomendar o regresar a un destino, porque miden de forma directa

la satisfaccion con el viaje realizado (Robles & Lopez, 2009).

En este sentido el visitante valora el conjunto de servicios recibidos en el destino: atractivos,
infraestructura y por supuesto la calidad brindada en la dotacion de los servicios: hoteles,
restaurantes, transporte, etc. (Huang, Afsharifar & Van der Veen, 2016). A esta valoracion de los
elementos tangibles del destino se suman aspectos emocionales percibidos durante el viaje como la
imagen del destino, la satisfaccion de sus expectativas y con ello la intension de recomendarlo o
retornar (Prayag, Hosany, Muskat & Del Chiappa, 2017). Asi, una de las variables explicativas mas
importantes de la lealtad hacia un destino turistico parece constituirla la satisfaccion del turista. De
esta forma, una buena experiencia en cuanto a viaje, productos turisticos, servicio y otros recursos
que un destino turistico puede proporcionar, llevaria a una intencién mas clara del turista en repetir la

visita, ademas de suponer una promocion positiva del destino (Sanz-lbafiez & Clave, 2014).

De esta forma, la satisfaccion y la intencion de regresar a un destino estarian en buena parte
determinadas por la evaluacion que se hace, antes o después del viaje de sus caracteristicas (Alegre
& Garau, 2010), siendo éstas elementos basicos para valorar el desempefio de un destino turistico
(Yoon & Uysal, 2005). Por ello, los factores que permiten explicar la diferente satisfaccion de los
turistas con un lugar constituyen uno de los elementos que mas interés ha suscitado en las
investigaciones, especialmente en un contexto en el que el mercado turistico se ha vuelto
crecientemente competitivo, lo que lleva a plantear la necesidad de fomentar la fidelizacion de los
visitantes (Chen & Chen, 2010; Alegre & Cladera, 2009).

Actualmente, la mayoria de los estudios sefiala que la satisfaccion del turista y la fidelidad a un
destino derivan de la experiencia vivida, pudiendo verse afectados por el punto de vista del visitante,
su sentimentalismo o su expectativa propia (Yuksel, Yuksel & Bilim, 2010). De hecho, la experiencia
de los turistas se ha convertido en un concepto clave dentro del turismo cultural y patrimonial, donde
la satisfaccion se determina a menudo por la experiencia global obtenida, lo que incluye items como
el entretenimiento, la cultura, la educacion y las interacciones sociales (De Rojas & Camarero, 2008).
Por ello, desde ciertas perspectivas (Schofield & Thompson, 2007) es necesario definir los factores

que afectan a la motivacion y experiencias del visitante.
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En este sentido, aspectos como el género del turista y su influencia en la satisfaccion se han
subrayado en algunos trabajos (Breathnach et al.,, 1994; Wearing & Wearing, 1996) pese a que los
resultados sefialan que podria haber recibido mayor importancia de la que en realidad tendria
(Schofield & Thompson, 2007). A su vez Huh, Uysal & McCleary (2006) llevaron a cabo un analisis de
la satisfaccion o insatisfaccion del destino patrimonial cultural en funcién del perfil del turista con
variables que se correlacionan, como la edad y el sexo, hallando evidencias de interés. De igual
manera, Formica & Uysal (1998) encontraron también diferencias significativas en base a estos
aspectos. Otros trabajos también han puesto de relieve la importancia de la edad como variable
determinante, bien para determinar su influencia en el gasto (Leeworthy et al., 2001), bien para la
valoracion de la experiencia (Lehto, Kim & Morrison, 2005). Por ultimo, factores como el area de
origen, aunque son mas escasos (McCleary, Weaver & Hsuc, 2008), parecen indicar también un

elemento de andlisis bastante valido y relativamente sencillo de realizar (Kee, Wan & Ho, 2007).

Pese a esto, existe una escasez de trabajos relacionados con la medicion de la intencién de
regreso de los visitantes a un destino de caracter cultural, especialmente en el contexto
latinoamericano, siendo esto un reto para realizar estudios que se enfoquen sobre estos aspectos, a
pesar de no contarse con demasiados textos que puedan servir como referencias (Prada-Trigo et al.,
2016). Sin embargo, también es una necesidad para los destinos, pues las brechas de calidad
existentes entre lo que el turista espera y lo que en realidad recibe, respecto a la informacién y
durante la visita al destino determinaran su decision de regreso o su recomendacion a otros viajeros.
En este caso, a la necesidad de contar con evidencias que permitan a las ciudades especializarse y
competir en un entorno crecientemente globalizado, se le suma el interés de tratar de interpretar la

diferente satisfaccion a partir de la motivacion que llevé al turista hacia ese destino.

Con este marco se desarrolla la presente investigacion, a partir de la identificacion de tres
grandes tipologias de turista definidos por la motivacion de su visita y la importancia de la cultura en
la misma: el turista cultural, el turista no cultural y el turista cultural circunstancial. Partiendo de estas
tipologias, se han analizado los elementos relacionados con la satisfaccion de la visita que habrian
influido en su intencién de regreso. Para ello, se han seleccionado cinco grandes categorias a medir:
satisfaccion con el viaje, valoracion de los precios, satisfaccion con los servicios turisticos, valoracion
del aspecto de la ciudad y actitud de la poblacién hacia la actividad turistica, que se corresponden
con los principales items tenidos en cuenta para medir la satisfaccion con un destino (Pizam, Neuman
& Reichel, 1978). A continuacion, tras presentar brevemente el caso de estudio y la metodologia a

desarrollar, se analizan estos elementos.
CASO DE ESTUDIO Y METODOLOGIA
La ciudad de Cuenca, ubicada en la Region Andina de Ecuador, en la provincia del Azuay (Figura

1), fue un asentamiento de los cafaris y posteriormente de los incas, siendo refundada con su

nombre actual con la llegada de los espafoles a mediados del siglo XVI (Idrovo, 2000). La ciudad, en
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cuanto al entorno natural, esta enclavada en la cordillera de los Andes, con cuatro placas de terreno o
sistemas de terrazas que le brindan relieve y esta bafada por cuatro rios: Tomebamba, Machangara,
Yanuncay y Tarqui. De acuerdo a los datos del ultimo Censo, la poblacién del cantén es de 505.000
habitantes (INEC, 2010), lo que la convierte en la tercera ciudad de Ecuador en poblacion y actividad

econdémica después de Guayaquil, el principal puerto maritimo; y de Quito, la capital del pais.

Figura 1: Localizacion de la ciudad de Cuenca
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Fuente: Elaboracion propia

En relacion al turismo, Cuenca es un destino en el que se ha desarrollado con mayor intensidad el
turismo de tipo cultural. La ciudad cuenta con museos de arte religioso e iglesias de los periodos
colonial y republicano, cuyas fachadas e interiores son claras representaciones del arte barroco y
renacentista, acogiendo durante el afio 2011 a unos 200.000 visitantes, segun la Fundaciéon Municipal
de Turismo de Cuenca (Diario El Tiempo, 2011). En 1999 la ciudad fue declarada Patrimonio Cultural
de la Humanidad por la Unesco; entre las razones de esta Declaratoria se consideraron la
implantacion de los principios de la planificacion urbana del renacimiento en América, la fusion
alcanzada por diferentes sociedades y culturas de América Latina, que se manifiesta de manera
notable en la traza y el paisaje urbano de Cuenca y el hecho de que es un ejemplo excepcional de
ciudad colonial espafiola, planificada y situada en zonas de interior. Esto hizo de Cuenca la segunda

ciudad Patrimonio Cultural de la Humanidad en Ecuador después de Quito (Unesco, 2005).
La cultura cuencana, mantenida durante siglos por su poblacién, ha sido también un importante

motor econdmico para este espacio. Desde el siglo XIX la ciudad toma importancia en el desarrollo de

las ciencias y las artes, gracias a la fundacion de una universidad en el afio 1867, contando
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actualmente con cuatro grandes centros universitarios. En la actualidad, Cuenca ofrece eventos
culturales a lo largo del afio (exposiciones de arte y pintura, conciertos, festivales internacionales de
cine y danza, etc.). Como sefiala Barreto (1999) la identidad es transformada continuamente de
acuerdo a las maneras en que somos representados y tratados en los sistemas culturales que nos
rodean. En el caso de Cuenca, fiestas populares como el Corpus Christi o el Pase del Nifio Viajero
son ejemplo de las tradiciones culturales que han sobrevivido al tiempo y al progreso y que cobran
aun mas importancia con la adaptacion de las mismas a los entornos actuales. De igual manera
sucede con sus artesanias, como el sombrero de paja toquilla, reconocido en 2012 como Patrimonio
Cultural Inmaterial de la Humanidad por la Unesco y vinculado a la ciudad de Cuenca y su entorno en

su elaboracién y comercializacion.

La ciudad de Cuenca es hoy una de las mas seguras del pais, contando también con una buena
dotacion de servicios, un clima agradable y una buena calidad de vida, lo que la ha situado durante
varios afios como una de las ciudades favoritas a nivel mundial para retirarse (Ministerio de Turismo
2012; Forbes, 2014). En este sentido, se cuenta con algunos trabajos que hacen hincapié en su
configuracién como destino para extranjeros jubilados (Hayes, 2015). Sin embargo, desde el punto de
vista de las investigaciones turisticas, se da una ausencia de estudios sobre las motivaciones que
pueden llevar a los turistas a regresar a este destino, aspecto que en el trabajo de campo realizado
mostraba una intencién de retorno del 94,4% de los encuestados. Por ello, el presente estudio se
plantea como un primer analisis de esta cuestidn a partir de cinco variables-clave: satisfaccién con el
viaje, valoracién de los precios, de la atencion recibida, valoracion del aspecto de la ciudad y actitud
de la poblacion hacia la actividad turistica, variables independientes (Figura 2) para determinar la

probabilidad de regresar a Cuenca, que se considera la variable dependiente.

Este estudio, para llevar a cabo el analisis de los resultados, se basa en los datos obtenidos
mediante una encuesta realizada a los turistas que visitaban la ciudad de Cuenca. El cuestionario en
papel ha sido la herramienta utilizada para la recogida de informacion. Este cuestionario, previamente
a su implementacion pasé por un muestreo piloto y una mejora después de analizar los resultados. La
poblacion objetivo para este trabajo se ha identificado como los turistas ecuatorianos o extranjeros
que se encontraban en la ciudad de Cuenca durante el mes de mayo de 2015. Como técnica de
muestreo, se ha utilizado el muestreo no probabilistico y de conveniencia. Los interceptados han sido
seleccionados tratando de abarcar distintas capas sociodemograficas y un perfil lo mas amplio
posible, pese a que el hecho de realizar las encuestas mayoritariamente entre semana, ha supuesto
un sesgo en favor de los turistas extranjeros. En la Tabla 1 aparecen los detalles de los aspectos

técnicos de la investigacion:

Para el analisis, se aplica una metodologia mediante el método de Wald, un modelo logistico
binario ya utilizado en otros trabajos similares (Alegre & Cladera, 2006), a través de tres ecuaciones
con base a la tipologia de los turistas, para evaluar la probabilidad de la intencién de regreso o no de

un visitante a un destino cultural como es el caso de la ciudad de Cuenca. Previamente se realiz6 el
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analisis de los resultados mediante la delimitacion de las tres categorias de turistas (por medio de la
utilizacion de la correlacion), seguida del mencionado andlisis de Wald con el paquete estadistico
SPSS v.21. Los resultados demuestran que, aunque en general las variables de mayor peso son la
satisfaccion con los servicios turisticos y la valoracién de la actitud de la poblacion hacia los turistas,

existen diferencias significativas entre los distintos grupos.

Tabla 1: Detalles técnicos de la investigacién desarrollada

Universo Turistas y excursionistas de la ciudad de Cuenca
Ambito Urbano, Cuenca (Ecuador)

Método de recogida de informacion Encuesta personal con cuestionario estructurado
Unidad muestral Turistas y excursionistas de la ciudad de Cuenca
Tamafrio de la poblacién No definido

Tamanio de la muestra 850

Tipo de muestreo No probabilistico de conveniencia

Nivel de Confianza 95%

Error muestral +/- 3,4%

Trabajo de campo Mes de mayo de 2015

Numero de encuestas validas realizadas 885

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El andlisis se realiza en primer lugar para el conjunto de turistas que han visitado la ciudad y que
han expresado su intencién de volver, mediante las cinco variables independientes sefaladas:
calificacion del viaje satisfaccion con el viaje, valoracion de los precios, de la atencién recibida,
valoracién del aspecto de la ciudad y actitud de la poblaciéon hacia la actividad turistica, siendo la
variable dependiente la intencién de volver a visitar la ciudad de Cuenca. Posteriormente se lleva a
cabo este mismo analisis para una subcategorizacion de los turistas. En este sentido, se ha
propuesto diferenciar entre distintas tipologias de turista desde un enfoque centrado en la cultura,
conforme dos parametros. En primer lugar, se tuvo en cuenta la razon del viaje a Cuenca: conocer su
patrimonio, asistir a un evento cultural, degustar su gastronomia, conocer nuevos sitios, visitar a
familiares, o trabajo y negocios. En segundo lugar, se cruz6 esta razén con el peso que tenia la
cultura como elemento motivacional del viaje en si: si era el motivo principal, si era una parte
importante de las motivaciones de su visita, si era un afiadido a otro motivo principal, o si no lo
conocia cuando decidié ir a Cuenca. Este tipo de analisis se ha aplicado a otros estudios,
comparando la motivacién de visita con el lugar de procedencia de los turistas mediante variables
sociodemograficas (Kozak, 2002).

En este caso, los resultados, visibles en la tabla 2, han identificado tres tipologias de turistas: en

un primer caso, puede hablarse de un turista cultural puro, que seria aquel que viaja hasta Cuenca

para conocer su patrimonio, degustar su gastronomia o asistir a un evento cultural, siendo la cultura
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el motivo principal de su viaje o bien una parte importante de su motivacion para viajar. Es un
colectivo, por lo tanto, en el que la cultura tiene un valor importante, tanto en su objetivo de viaje
como en su razon para viajar. El segundo caso lo constituiria un conjunto con unas caracteristicas
opuestas a las del colectivo anterior: el que se ha denominado como turista no cultural. Esta categoria
estaria conformada por aquellos viajeros cuyo motivo para ir a Cuenca fue visitar a familiares o
amigos, conocer nuevos sitios, o cuestiones vinculadas a su trabajo o a los negocios. Ademas, la
cultura tuvo un peso nulo o era un anadido a otro motivo principal en el momento de llevar a cabo su
viaje. Por lo tanto, este grupo estaria compuesto por aquellas personas que, pudiendo considerarse
turistas y visitando un destino eminentemente cultural como es Cuenca, tendrian poca o ninguna

relacion con la cultura.

Por dltimo, se ha identificado un grupo que compartiria caracteristicas de los otros dos, formado
por aquellas personas que, al igual que los turistas no culturales, llegarian a la ciudad por una razén
no eminentemente cultural (conocer nuevos lugares, visitar familiares o amigos, trabajo o negocios...)
pero en cuya decision de venir, la cultura jugd un papel similar al que tuvo en los turistas culturales
puros, es decir, fue el motivo principal o fue parte importante de las motivaciones para visitar Cuenca.
Este tipo de turista, que vendria fundamentalmente por razones no culturales, pero que en la eleccién
del destino si que éstas pueden haber influido, dedicando posiblemente una vez alli una parte de su
tiempo a actividades vinculadas con la cultura, puede denominarse turista cultural circunstancial.
Estos resultados permiten establecer ciertas similitudes con el trabajo de Devesa, Laguna & Palacios
(2010) donde dichos autores delimitaron diferentes tipologias de visitantes identificados segun la
intencion de visita, apareciendo entre otros componentes también las cuestiones culturales y

gastronomicas en la distincién entre unos y otros.

En este sentido, como se puede observar en la Tabla 2, existen porcentajes significativos entre
las principales razones vinculadas a cuestiones culturales y el peso motivacional de la cultura, por un
lado, y entre las razones no vinculadas a cuestiones culturales y un menor peso motivacional de la
cultura en la decision de visitar Cuenca por el otro. Esto supone por si mismo un importante indicador
a la hora de establecer las categorias sefialadas, ya que, por ejemplo, la motivacién cultural seria el
motivo principal o uno de los motivos principales para el 75% de los turistas que vienen a ver el
patrimonio de Cuenca, mientras que seria un anadido o seria desconocido para mas del 68% de los
turistas que vienen por negocios o trabajo; pero también existiria mas de un 48% que la tendria muy

en cuenta o en cuenta a la hora de ir a visitar a familiares o amigos.

Sin embargo, con la intencién de contar con otra evidencia estadistica que refuerce estos vinculos
en el establecimiento de las categorias de turista, se ha calculado la correlacion existente entre estas
variables, cuyo resultado puede observarse en la Tabla 3. La misma muestra la existencia de una
correlacién entre peso motivacional de la cultura y razén del viaje, directa para los viajes cuyo objetivo
era conocer la riqueza patrimonial de Cuenca, asistir a eventos culturales y degustar su gastronomia,

e indirecta para estos rubros, que se vinculan también a una baja o nula motivacion cultural. Esto
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daria mas relevancia a la posibilidad de definir al grupo de turistas altamente motivados por las
cuestiones culturales o turistas culturales puros. Por el contrario, se da una correlacion inversa entre
una fuerte motivacion cultural y un viaje cuya razén sea conocer nuevos sitios, visitar a familiares o
cuestiones relacionadas con el trabajo o los negocios, lo que se corresponderia con un tipo de turista
en el que la motivacién cultural seria un afiadido o resultaria desconocida. Estos colectivos, que
presentarian ademas una correlacion directa entre razones del viaje no vinculadas a la cultura y
motivaciones culturales bajas o nulas, permitirian aceptar la existencia de otro grupo de turistas no
culturales también bastante homogéneo.

Tabla 2: Porcentaje de turistas segun la razén de su viaje y peso de la cultura en la motivacion de visitar Cuenca

Es el | Es parte importante de | Es un afiadido a | No lo conocia
motivo las motivaciones de mi | otra  motivacién | cuando elegi el
principal visita principal destino
Conocer  su | Recuento 86 151 56 24
riqueza % dentro | 27,10% 47,60% 17,70% 7,60%
patrimonial motivacion
Asistir a | Recuento 42 74 34 22
eventos 24,40% 43,00% 19,80% 12,80%
culturales % dentro
motivacion
El deseo de | Recuento 70 212 93 54
conocer 16,30% 49,40% 21,70% 12,60%
nuevos  sitios | % dentro
en general motivacion
Degustar  su | Recuento 37 91 37 22
gastronomia % dentro | 19,80% 48,70% 19,80% 11,80%
motivacion
Visita a | Recuento 23 41 47 22
familiares % dentro | 17,30% 30,80% 35,30% 16,50%
motivacion
Visita de | Recuento 11 27 47 27
trabajo o 9,80% 24,10% 42,00% 24,10%
negocios % dentro
motivacion

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, aunque a menudo es dificil observar la presencia de grupos que se encuentran «a
caballo» o «en los margenes», seria posible sustentar la existencia de un tercer grupo, el de los
turistas que vienen por cuestiones de ocio, trabajo o visitas a familiares y amigos y tendrian, ademas,
una motivacion cultural. Aunque el peso mayor de los otros grupos (y sobre todo su conceptualizacion
mas clara) parece eclipsar la presencia de este grupo de turistas culturales circunstanciales, los datos
de la Tabla 2 antes comentados y el hecho de encontrar una correlacién positiva entre el deseo de
conocer nuevos sitios y el que la cultura sea una parte de las motivaciones para este viaje, pueden

ser apoyos suficientes para poder sefialar la presencia de esta tipologia, ya mencionada en otros
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trabajos como «turistas culturales fortuitos» o incluso como «turistas culturales espurios o fingidos»
(McKercher, 2002; Nyaupane & Andereck, 2014).

Tabla 3: Correlacién entre razén de viaje y peso de la cultura en la motivacion para visitar Cuenca

Es e motivo | Es parte | Es un anadido a
principal de mi|importante de |otra motivacion | No lo conocia cuando
visita la  motivacién | principal de mi | elegi el destino para
de mi visita visita mi visita
Conocer su | Correlacion de " Y . Y
214 ,340 -,197 -,220
riqueza Pearson
patrimonial Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 809 695 809 809
Asistir a eventos | Correlacion de . o o
,078 1114 -,105 -,030
culturales Pearson
Sig. (bilateral) | ,027 ,003 ,003 ,393
N 809 695 809 809
El deseo de | Correlacion de . Y
-,071 ,160 -,061 -,042
conocer nuevos | Pearson
sitios Sig. (bilateral) ,044 ,000 ,082 ,235
N 809 695 809 809
Degustar su | Correlacion de " "
,018 A77 -,107 -,055
gastronomia Pearson
Sig. (bilateral) | ,609 ,000 ,002 121
N 809 695 809 809
Visita a familiares | Correlacion de . W o
-,080 -,142 ,136 ,028
Pearson
Sig. (bilateral) | ,023 ,000 ,000 428
N 809 695 809 809
Visita de trabajo | Correlacion de o o Y o
-114 -,180 ,130 ,096
0 negocios Pearson
Sig. (bilateral) | ,001 ,000 ,000 ,006
N 809 695 809 809

*La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).
**La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

Como se dijo antes, las cinco variables anteriores han sido consideradas primero para el conjunto
de los turistas y después para cada grupo individualmente, debido a que se ha tenido en cuenta que,
siguiendo la revision de la literatura realizada, pueden mostrar el grado de satisfaccion de los turistas
que visitaron la ciudad de Cuenca y, como consecuencia, la intencidon o no de regresar a este destino
(Figura 2). En primer lugar, se midieron las medias aritméticas de estos valores, mediante una escala
tipo Likert de 1 a 5 (Tabla 4). En segundo lugar, se utilizé como variable dependiente la intencion de
regreso, medida mediante una respuesta binaria (si/no) que es codificada respectivamente como 1 o

0. En este caso, al ser las variables independientes métricas, se recomienda el modelo de regresién
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logistica binaria, que calcula la probabilidad de que una observacién pertenezca a un grupo que se

esté valorando, algo que ya se ha aplicado en otros trabajos similares (Malhotra, 2008).

Figura 2: Variables consideradas para medir la intencién de regreso a Cuenca

VARIABLES INDEPENDIENTES

SATISFACCION CON
ELVIAJE

VALORACION DE
LOS PRECIOS

SATISFACCION CON
LOS SERVICIOS
TURISTICOS

VARIABLE DEPENDIENTE

INTENCION DE

VALORACION DEL
ASPECTODELA
CIUDAD

ACTITUD DE LA
POBLACION HACIA
ACTNIDAD
TURISTICA

REGRESAR

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4: Valoracion promedio de las variables analizadas segun tipo de turista

Turista | Total Cultural | Cultural .
. . No cultural Escala de calificacion
puro circunstancial
Variables
Satisfaccion con el 5 Muy
4,29 4,41 4,31 4,17 1 Muy Malo
viaje Placentero
Valoracién de los
. 2,77 3,02 2,63 2,68 5 Muy Barato | 1 Muy Caro
precios
Satisfaccion con los
. . 4,24 4,34 4,26 4,13 5 Muy Buena | 1 Muy Mala
servicios turisticos
Valoracién del 5 Muy |1 Muy
. 4,23 4,31 4,20 4,19 . .
aspecto de la ciudad Cuidado Descuidado
Actitud de la
poblacién hacia la | 4,04 4,10 4,01 4,03 5 Muy Buena | 1 Muy Mala
actividad turistica
5 Mejor | 1 Peor
Valoracion media 3,91 4,03 3,88 3,84
calificacion | calificacion

Fuente: Elaboracion propia
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Una forma de expresar un modelo estadistico con la informacién obtenida a través de la encuesta,
como ya se anticipd, puede ser la utilizacion de un modelo logistico binario mediante el método de
Wald. Este permite poner a prueba el verdadero valor del pardmetro basado en la estimacion de la
muestra, utilizandose en varios modelos para variables dicotémicas, como es el caso de la variable
dependiente intencion de regreso del turista a la ciudad de Cuenca (Berlanga & Barios, 2014). Como

consecuencia de la aplicacion del modelo logistico binario, la ecuacién resultante es la siguiente:

1
= 1+ e~ (Bo+B1E1 + B2 + -+ BnXn)

Plx)

Se puede apreciar en base a los resultados obtenidos (Tabla 5) que las variables que mas
influyen para que el conjunto de los turistas tenga intencion de retornar a la ciudad de Cuenca son la
satisfaccion con los servicios turisticos y la actitud de la poblacién hacia la actividad turistica. En este
sentido, la ecuacion resultante tras aplicar el método de Wald seria:

1
P{X:] = 1 + g (-2785+ 0800 5arzeary + 0620 LActitdpobturiz )
Tabla 5: Aplicacién del método de Wald al conjunto de turistas
IB E.T. Wald gl Sig. Exp(B)

Paso Satisfaccion 1,102 ,288 14,634 1 ,000 3,011
18 Constante -2,156 1,147 3,537 1 ,060 ,116

Sat. Servicios ,902 ,299 9,085 1 ,003 2,465
Z:SO Actitud poblacion ,630 ,230 7,498 1 ,006 1,878

Constante -3,785 1,327 8,135 1 ,004 ,023

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: Satisfaccién servicios.
b. Variable(s) introducida(s) en el paso 2: Actitud poblacién turismo.

Fuente: Elaboracion propia

Si a esta ecuacién se le aplica la sustitucion de las variables con los valores promedios de la
Tabla 4, se obtendria el porcentaje de la influencia de estas variables en la intencién de retorno,

explicando la valoracion de la atencion recibida y de la actitud de la poblacion, con un resultado de un
93% de la misma:

1

—(—37 T2 E
1 + g (-2785+0502.4,24+ 0,620 404)

Pix) =

Pix) = 9304

A partir de este analisis, resulta interesante conocer, en base a las mismas variables, el

comportamiento para los casos de los turistas culturales puros, circunstanciales y no culturales. De
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esta forma, aplicando el método de Wald se obtienen los valores de las variables y la constante de

cada de las ecuaciones mediante la regresién logistica como se puede apreciar en la Tabla 6.

Tabla 6: Aplicacién del método de Wald a los subconjuntos de turistas

TIPO DE TURISTA B E.T. Wald gl Sig. Exp(B)
PURO Paso 12®  Actitud 676 291 5,405 1 ,020 1,966
poblacion
Constante -271 1,128 ,058 1 810 763
OCASIONAL  Paso 1°®  Constante 9,696 4,686 4,280 1 ,039 ,000
Sat. Servicios | 2,933 1,196 6,017 1 014 18,779
NO Paso 1%  Constante -3,221 1,698 3,599 1 ,058 ,040
CULTURAL Sat. Servicios | 1,448 456 10,105 1 ,001 4,255

Fuente: Elaboracion propia

A partir de este analisis, se puede apreciar que para el turista cultural puro la variable que mas
influye en su intencion de regreso a la ciudad de Cuenca es la actitud de la poblacion hacia el

turismo. En este sentido, la ecuacién para esta tipologia de turista seria:

1

1 + g~ (- ITi+DETEActitudpobruris)

Plx) =

Si se realiza el reemplazo del valor de la actitud de la poblacién hacia el turismo en el caso del
turista cultural puro por 4,1 (que es valor medio que arrojaba esta categoria en la Tabla 4), se obtiene
un resultado de 92% que seria el porcentaje de intencién de regreso de este turista en base a ese

valor concreto:

1
P(a) = 14 g (—DITL+DETEA.L)

P(x) = 92%

Para el caso del turista cultural circunstancial, la aplicacién de la misma ecuacion daria el
siguiente resultado, en el cual la variable que influye para la intencion de regreso del turista

circunstancial es principalmente la satisfaccion con los servicios turisticos en el destino:

1

g—(—5E06+1,532.5atzery)

P(x]=1+

Nuevamente, al sustituir el valor de la calificacion media de este rubro (4,26) el resultado aporta
una probabilidad del 94% de regresar en funciéon de este item, es decir, la atencion recibida seria la
que origina que el turista cultural circunstancial tenga dicho porcentaje de intencion de retornar a la

ciudad de Cuenca:
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1
Plx) = 1+ g- (- 569 +2032.426)

P(x) = 94%

Finalmente, para el caso del turista no cultural, la ecuacion obtenida indicaria que es la
satisfaccion con los servicios turisticos (en coincidencia con el turista cultural circunstancial) la que

explicaria principalmente su intencién de retorno a la ciudad:

1

—f—T 77 a
1 4 g-(—%IIL+la4nSgezery)

Plx) =

En este caso, el reemplazo del valor de la satisfaccion con los servicios turisticos por la
calificacion media de este grupo (4,13) daria un resultado del 94% para la intenciéon de regresar en
base a la influencia de la atencion recibida sobre este colectivo:

P(x) = .

1 4 g—(-3ITL+1448.4,13)

P(x) = 94%

Los resultados arrojan, por lo tanto, una alta satisfaccion y una intencién también elevada de
retorno. En otros estudios similares también se ha tratado de conocer la relacion entre satisfaccion y
la lealtad de los consumidores, siendo las variables mas importantes al efectuar una regresion la
accesibilidad e infraestructura de los paseos turisticos realizados (Mariani, Barboza & De Oliveira,
2012), por lo que este estudio afiade nuevos parametros a considerar. Los trabajos consultados
muestran que los visitantes que repiten son mas propensos a llevar a cabo una nueva visita si han
tenido un alto nivel de satisfaccion, destacando la necesidad de que los componentes basicos del
producto (analizados aqui) ofrezcan altos niveles de calidad para mantener la lealtad del cliente,
incrementandose la probabilidad de retorno un 6,5% por cada punto adicional que obtiene la
satisfaccion global (Alegre & Cladera, 2006).

CONCLUSIONES

Los estudios sobre turismo cultural han incrementado su presencia en los ultimos afos, acorde al
aumento de la importancia de este tipo de turismo dentro del conjunto de desplazamientos. Sin
embargo, aun son escasos los trabajos que sefialan elementos como el papel de la satisfaccién en la
posibilidad de regresar a un destino o las diferencias en estas cuestiones segun la motivacién del
turista para visitar un lugar. Este aspecto que, como se vio en el marco tedrico, es fundamental para
determinar la lealtad a un destino, aun cuenta con poco trabajo académico al respecto. Por ello, en
este articulo, se han analizado estos elementos con el anadido de la inclusion previa de una
desagregacion en base a las categorias de turistas identificadas.

De esta forma, el turista cultural puro es el que mejor valora la experiencia turistica en la ciudad

de Cuenca, al punto que da unas calificaciones superiores a las que dan tanto el turista cultural
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circunstancial como el turista no cultural a cada una de las variables del objeto de estudio. Con ello,
puede confirmarse que la satisfaccion de éste con la experiencia turistica es mayor al resto de
grupos. El segundo tipo de turista mas satisfecho con la experiencia turistica en la ciudad es el turista
cultural circunstancial. Este, excepto en las variables actitud de la poblacién hacia la actividad
turistica y valoracion de los precios, aporta las mejores segundas calificaciones. Pero, incluso en
estos dos casos, la diferencia es minima. Finalmente, en el contexto de los tres tipos de turista en
estudio el menos satisfecho es el turista no cultural, quien brinda las calificaciones mas bajas a las

cinco variables independientes, excepto en los dos casos indicados.

Con esto, puede concluirse que el turista cultural puro, seguramente respondiendo a la motivacioén
de su viaje, estd menos dispuesto a fijarse en los precios y a ser mas critico con la variable
independiente valoracion del aspecto de la ciudad, lo que se corresponde con la busqueda de una
experiencia cultural de mayor calidad. Considerando las cinco variables exclusivamente, puede
concluirse que sus expectativas eventualmente fueron mayores. Por su parte, el turista cultural
circunstancial coincide con la calificaciéon media en cuatro de las cinco variables independientes. En la
unica que se aprecia una diferencia ésta llega a las catorce décimas y tiene que ver con la variable
valoracion de los precios. Puede comprenderse que en el caso de este tipo de turista, que no tenia
como motivacion aspectos culturales, los precios hayan sido para él un elemento significativo en su

experiencia.

Finalmente, en el caso del turista no cultural, éste califica a la experiencia en la ciudad de una
forma muy cercana a los resultados obtenidos de la media. En su caso, las dos diferencias mas
notables tienen que ver con las variables independientes satisfaccion con el viaje y satisfacciéon con
los servicios turisticos. En el primer caso, puede explicarse por el hecho de que su motivacion,
relacionada con la visita a familiares o amigos o al trabajo, le incline a fijarse mas en el viaje en si
(que puede que repita con mayor frecuencia que los otros grupos). En el segundo caso, podria
interpretarse esto como una referencia al menor componente de ocio en su visita, que lo llevaria a ser

mas critico con estos servicios.

El analisis desarrollado en esta investigacion otorga un mayor peso de la atencion (cuestion mas
«fisica» o «tangible») en el caso de los turistas no cultural y cultural circunstancial frente a la mayor
importancia que el turista cultural puro le da a la actitud de la poblacion local frente al turismo (que
constituye una cuestién mas «intangible»). Los resultados indican que esta diferenciacion no es
casual, y bien podria significar que el turista cultural puro, mas abierto a elementos relacionados con
la experiencia o la percepcion del viaje, podria valorar mejor que los otros grupos este tipo de
cuestiones. Sin embargo, resultaria necesario desarrollar estudios comparativos que permitan definir

si esta circunstancia se repite en otros casos.

En este sentido, este trabajo constituye una primera aproximacién a esta tematica, siendo

necesario a futuro profundizar en estos dos elementos, la atencidon recibida y la actitud de la
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poblacion. Mediante otros analisis mas precisos podria conocerse qué factores concretos (atencion
en los servicios turisticos y no turisticos, actitud de la poblacién en general o de los empleados en el
sector turistico, etc.) serian los que mas influyen en la intencion de regresar. De esta manera, la
presente investigacion deberia entenderse como una primera aproximacion a la satisfaccion con su
experiencia turistica, que requiere de estudios mas precisos para ahondar en las primeras
conclusiones.

Agradecimiento: Este articulo es resultado del proyecto “La funcion turistica de Cuenca: aproximacion
a su realidad y consecuencias socioeconémicas” financiado por la Facultad de Ciencias de la

Hospitalidad de la Universidad de Cuenca, Ecuador.
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EVALUACION DE LA INFORMACION DE UNA APLICACION TURISTICA

Un analisis realizado por profesionales del turismo sobre la e-Guia Find Natal (Brasil)
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Resumen: El articulo consiste en una investigacion realizada con profesionales de diversos
segmentos de la actividad turistica para analizar la informacién disponible en la aplicacion Find Natal
a través del método de grupo foco online. Se seleccionaron siete profesionales graduados en turismo
que hubieran actuado en algun area del sector turistico, quienes utilizaron la aplicacién previamente
por un periodo de dos semanas para fundamentar su participacion en la discusién en grupo. En la
primera etapa del debate respondieron individualmente preguntas cerradas para formar el perfil de
los participantes. Posteriormente, al grupo se le aplicé colectivamente un cuestionario compuesto por
preguntas abiertas acerca de las categorias existentes en el dispositivo. La herramienta de analisis
cualitativa NVivo fue aplicada para analizar el material obtenido y explorar los resultados. El software
identificé los items mas citados por los participantes en sus testimonios a través de una nube de
palabras ayudando a categorizar los datos. Los resultados indicaron que los entrevistados hacen uso
de aplicaciones turisticas cuando estan en la posicion de turistas porque pueden ayudarlos durante
un viaje. Se observd que los entrevistados esperan mayor interactividad entre la aplicacién y el
usuario, pues eso transmite mayor confiabilidad en la informacién. En general, la informacion fue
evaluada como superficial por el grupo entrevistado. A pesar de que los entrevistados indicaron
algunas fallas se observé que la aplicaciéon es vista como una herramienta facilitadora para los

viajeros.

PALABRAS CLAVE: Aplicacion turistica, dispositivos méviles, informacion turistica, tecnologia de la

informacion, guia turistica.

Abstract: Information Assessment in Tourism App: An Analysis Made by Tourism Professionals
on the Find Natal e-Guide (Brazil). This paper presents an online focal group method which surveyed
professionals of the tourism sector to analyse tourist information available on Find Natal application.
Seven professionals graduated in tourism and / or having worked in some area of the tourism sector
were selected, who made the installation and previous use of the application for during two weeks to
substantiate their participation in the group discussion. In the first stage of the discussion,
respondents answered individually closed questions related to their profile. Afterwards, the group was

collectively conducted through a script composed of questions related to the information’s categories
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available on the application. It was used the NVivo qualitative analysis software to analyse the
material gathered with the participants, and to explore the results. The software identified the most
cited items by the participants in their speeches through a cloud of words assisting the data
categorization. The results found that respondents use tourism apps once visitor and they believe this
kind of tool can help them while travelling. Respondents also expected greater interactivity between
the application and the user, as this gives greater reliability of information. In general, the information
was evaluated as superficial by the interviewed group. Although respondents have found some
shortcomings on the application information, it has been seen in their perspective as a facilitating tool

for travellers.

KEY WORDS: Tourism app, mobile devices, touristic information, information technology, touristic

guide.

INTRODUCCION

El turismo y la Tecnologia de la Informacion y Comunicacién (TIC) han presentado en los ultimos
afios un crecimiento acelerado en relacion a diversos sectores de la economia. La Organizacion
Mundial del Turismo (OMT, 2016) indicé en 2015 un crecimiento de 4,4% en el numero de turistas

viajando por el mundo en relacion al afio anterior.

La relacién entre turismo y tecnologia afecta directamente la manera en que el turista se
relaciona con el destino. En este sentido, el uso de los smartphones posibilita al turista una
interaccion mas estrecha tanto fisica como virtualmente con el destino (Dan et al., 2014). Esa
interaccion cambid la experiencia turistica en lo que respecta a las etapas referentes al viaje:
planificacion del viaje, momento del viaje y posviaje (Dan et al., 2014; Gretzel et al., 2006). Cada vez
mas, los viajeros utilizan Internet como fuente principal de informacion al planear el viaje (Mendes
Filho, 2014).

Hoy en dia, la popularidad de las aplicaciones méviles en smartphones tiene un gran impacto en
el sector de viajes (Mendes Filho et al., 2015). Por ejemplo, a través de estudios realizados por
Wang et al. (2012), los smartphones cambiaron el comportamiento y el estado emocional de los
turistas a través del acceso a variada informacion turistica de manera rapida y facil. En este sentido,
la informacion instantanea que ponen a disposicion las aplicaciones moviles permiten al turista una
mayor efectividad en la resolucion de problemas y para compartir y almacenar la experiencia
turistica. A través de los medios sociales, los turistas pueden actualizar el contenido de sus redes
constantemente. Lalicic & Dickinger (2016) reflexionan sobre el desarrollo de smartphones y
plataformas virtuales como una oportunidad para crear y compartir ideas en cualquier momento. El
intercambio de comentarios y relatos de las experiencias entre los usuarios es otro factor clave para
el éxito de esas aplicaciones. El uso de los smartphones por parte de los consumidores turisticos

posibilita la obtencion de informacién a cualquier hora y en cualquier lugar, mediante el acceso de
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aplicaciones de servicios de informacion especializados desarrollados para ayudar a los turistas
durante las diversas etapas del viaje (Wang et al., 2012).

Para ayudar a los turistas en la visita a la ciudad de Natal durante la Copa del Mundo de la FIFA
2014, y dejar como legado ese contenido informativo para los residentes y los turistas que visitan el
destino en cualquier época del afio, surge la idea de la aplicacién Find Natal. La misma fue
desarrollada por la Universidad Federal do Rio Grande do Norte (Brasil) para un Proyecto de
Extension llamado “Guia Mévil Natal”, habiendo sido bajada por 5 mil usuarios en Google Play
(2016). Resulta un objeto de estudio relevante por dos motivos: por tratarse de una aplicacién ideada
y desarrollada por un equipo multidisciplinario, insertada en el contexto actual del mercado turistico y
tecnoldgico; y por contribuir con la tematica relacionada con las e-guias turisticas que segun el

estudio realizado por Brilhante & Correa (2015), aun es escasa en el territorio nacional.

Asi, la presente propuesta tiene como objetivo central evaluar el contenido turistico de la
aplicacion Find Natal, analizando la coherencia de la informacion de la misma, las categorias y
subcategorias de la informacién y los impactos de su uso para el grupo estudiado. El articulo esta
subdividido en cinco secciones. Primero, la introduccion, seguida del marco teérico que da base a la
investigacion (turismo y tecnologia de la informacién, diferencias entre guia de turismo y guia
turistica, dispositivos moviles y aplicaciones turisticas); luego se expone la metodologia, el analisis

de los resultados y las consideraciones finales.

MARCO TEORICO

Turismo y tecnologia de la informacion

La relacién entre turismo y tecnologia establece una potencial asociacién entre diversos sectores
de la economia. El turismo y la Tecnologia de la Informacion son sectores de la economia que
presentan un crecimiento mundial en sus numeros. A diferencia de otras areas, en el turismo el
cliente se desplaza hacia la mercaderia comprada, o sea, el destino elegido. Brilhante & Cbrrea
(2015) indican que el nuevo consumidor turistico organiza sus viajes y busca informacion antes,

durante y después del viaje, con la ayuda de la tecnologia movil.

Para Guimardes & Borges (2008) el sector turistico ocupa un lugar de importancia en la
incorporacion de tecnologias. La informacién turistica resulta mas accesible para los consumidores,
reconfigurando la distribucion de productos y extrapolandola mas alla de los tradicionales
distribuidores turisticos. La tecnologia permite que consumidores y empresas utilicen las TIC’s para
comunicarse e interactuar, ademas de mejorar las funciones de diversos negocios (Correa, 2014).
Swarbrooke & Horner (2002), antes del boom de las TIC’'s mdviles establecieron la siguiente

hipotesis en cuanto al futuro del turismo: el préximo gran paso en la actividad turistica sera dado por

886



A.L. Vieira S., L. Mendes-Filho y A. do Nascimento B. C. Evaluacion de la informacion de una aplicacion tutistica

medio de un modelo tecno-turistico centrado en nuevas formas de tecnologia, como la realidad

virtual.

La tecnologia siempre fue un instrumento que ayudd a la humanidad a desarrollarse. La
expansion tecnolégica se ha dado de manera acelerada transformando la vida del ser humano. La
evolucién de la medicina ha estado unida a los nuevos procesos tecnoldgicos a través del tiempo,
asi como el transporte, la comunicacion y otras dimensiones. En el turismo, este avance generd
diversas transformaciones que impactaron las diferentes etapas de consolidacion de un viaje. Una
de las principales modificaciones sufridas se observa en el proceso de distribucion de su producto y
recientemente en la experiencia turistica. El turista adopté un comportamiento a partir del cual, para
adquirir un nuevo servicio o producto, debe verificar previamente si la opcién evaluada presentara un
resultado satisfactorio. EI consumidor, en general, busca conocer el producto para no tener

sorpresas desagradables durante su consumo.

Guia de turismo y guia turistica: diferencias

Popularmente existe una confusién relacionada con el concepto de Guia de Turismo y Guia
Turistica, si bien ambos estan relacionados con la obtencion de informacion turistica por parte del
turista. El primer término segun el Decreto n° 946 (1993) del Instituto Brasilefio de Turismo
(EMBRATUR) se refiere al profesional debidamente registrado en la EMBRATUR de acuerdo con la
Ley n° 8.263 del 28 de enero de 1993, que ejerce la actividad de acompafiamiento, orientacion y
transmisiéon de informacién a personas o grupos en visitas, excursiones urbanas, municipales,
estaduales, interestaduales, internacionales o especializadas (Brasil Casa Civil, 1993). Mientras que
el segundo esta relacionado con la publicacion impresa que posee informacion detallada sobre los

destinos (ciudades, estados y paises), en formato de libro, folletos explicativos o catalogos.

La guia turistica puede ser considerada como una obra literaria que busca atender los intereses
de los turistas y viajeros (Bastos & Nova, 2012). La literatura de viajes es un género literario que
narra las experiencias, descubrimientos y reflexiones de un viajero durante su recorrido. Se
diferencia de los diarios de viajes porque los mismos s6lo contemplan el registro de dias y eventos.
Todos los relatos de las experiencias de viaje, tanto impresos como digitales, son elementos
centrales del proceso de consumo turistico (Gretzel et al., 2011). Sobre todo cuando se trata de

anticipar las experiencias a ser vividas por los turistas en el destino.

Para Bastos & Nova (2012: 516) “la guia de viajes o turistica establece una mediacioén entre el
viagjero y el destino, dando a éste la informacion necesaria para sus desplazamientos”. Tanto Bastos
& Nova (2012) como Brilhante & Correa (2015) mostraron la representatividad de las guias en el
pasado, considerando la ausencia de medios de comunicacién de masa y digitales.
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Se puede decir que ambos (guia impresa y profesional) portan la imagen atribuida al turismo y al
destino. El guia de turismo es la figura que se relaciona con el turista durante varias etapas del viaje,
un eslabdén entre el viajero y los demas prestadores de servicios turisticos. Acompana, orienta y
transmite informaciéon a personas o excursiones, y posee una comunicacion directa con diversos
sectores como transporte, hospedaje, atracciones locales, servicios de restauracion,

transformandose en el actor motivacional de un paseo o visita para grupos de turistas.

En cuanto a los sentimientos o percepciones de las personas sobre las actividades realizadas en
el destino, el guia es mucho mas que un orientador o la persona que soélo conduce el grupo,
indicando direcciones. Segun Chimenti & Tavares (2009) es el responsable del involucramiento
emocional del turista con el lugar visitado, hecho que cautiva al visitante.

En tanto que la guia turistica, aunque no sea una persona fisica, es un elemento importante y util
para los turistas/viajeros. En este sentido, hoy en dia este utensilio de viaje tan antiguo se destaca

gracias a las tecnologias moviles.

Dispositivos méviles y aplicaciones turisticas

Las nuevas tecnologias en turismo son una herramienta de ayuda al viajero para planificar el
viaje. En este sentido, los smartphones pueden brindar una variedad de servicios de informacion que
ayudan a los turistas no sélo en las principales actividades del viaje como planificacion, reservas de
servicios y desplazamientos, sino en los pequefios momentos dentro del ciclo de vida del viaje como
encontrar puestos de combustible, estimar el tiempo de espera de paseos, etc. (Wang &
Fesenmaier, 2010).

Dentro de la fase experimental (durante el viaje), los smartphones ofrecen acceso a servicios
basados en localizacion ("guias de destino" Apps puede reconocer la ubicacion del turista y sugerirle
restaurantes, tiendas de suvenires, etc.) (Gretzel et al., 2006). Asi, los turistas pueden iniciar una

ruta no planeada y recurrir en todo momento a la informacion de la aplicacion.

Acompanando el desarrollo tecnolégico los celulares evolucionaron hacia los smartphones, que
relnen en un mismo aparato funciones que antes estaban separadas como fotografia, video,
internet, informacion sobre clima, entre otras. Ademas, existen una infinidad de aplicaciones sobre
alimentacion, entretenimiento, viajes, servicios bancarios y muchas otras. Sabic & Zanker (2015)

destacan de estos dispositivos los elementos visuales, el feedback y la interaccion existente.
La principal caracteristica de las aplicaciones para dispositivos moviles es la facilidad y agilidad

de acceso a la informaciéon. Las tablets también son utensilios bastante utilizados debido a su

portabilidad y porque poseen un sistema operativo como el de los smartphones, similar a las
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computadoras. Los dispositivos portatiles inteligentes forman parte de un mercado en ascenso que
presenta un desarrollo acelerado.

La manera en que las personas se comportan con las nuevas tecnologias es percibida en los
elevados numeros de la venta de esos productos. La Tabla 1 presenta en porcentajes la evolucién
anual de las ventas de smartphones en relacion al total de celulares comercializados en Brasil,
mostrando la tendencia en los ultimos cuatro anos. Las marcas de smartphones, por medio de la
innovacion, traban batallas constantes para conseguir aumentar el nimero de consumidores. Este
comportamiento no se restringe a los celulares, sino a las tablets que siguen la misma tendencia de

consumo.

Tabla 1: Prevision Mercado de Celulares (en mil unidades)

Celulares tradicionales 32,2 18,1 - 44%
Smartphones 36,1 46,8 30%
Total de Dispositivos 68,3 64,9 -5%

Fuente: Adaptado de IDC & Abinee (2015)

En el turismo las aplicaciones se han convertido en medios para transformar la informacion en
algo facilitador en todas las etapas del ciclo de vida del viaje (Dan et al., 2014; Gretzel et al., 2006).
Ademas de beneficiar al turista, ayudan a promocionar los destinos turisticos. Las aplicaciones
pueden ofrecer itinerarios, alojamiento o compras virtuales. La mayoria de las aplicaciones para
turismo son itinerarios autoguiados en las cuales se necesitan conocimientos especificos del area
antes restringidos a los profesionales del turismo (guias de turismo, informacién turistica y agencias
receptivas). Buena parte de las aplicaciones utilizadas como herramienta de turismo son guias pre
establecidos. Pero existen otras que actian de manera mas dinamica en la asistencia de las
personas que viajan que brindan una experiencia diferenciada en la forma de comunicarse y obtener

informacion.

La Sociedad Estatal para la Gestion de la Innovaciéon y las Tecnologias Turisticas S. A.
(SEGITTUR), que actua en el ambito del Ministerio de la Industria, Energia y Turismo en Espanfa,
presentd en 2013 un estudio de mercado sobre las aplicaciones turisticas. Se trabajo con las 20
aplicaciones mas comunes en los segmentos de mapas y localizaciones, transporte, hoteleria, guias

turisticas, recomendaciones, entre otros.

El ranking muestra que las aplicaciones con informacion de hospedaje y vuelos son los que
obtuvieron un mayor numero de descargas alrededor del planeta. Las aplicaciones de mapas y guias
Google Maps y Google Earth fueron las mas bajadas en su categoria. El resultado revela que en el

sector de transportes, las compafiias aéreas ocupan un lugar expresivo por el numero de descargas
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mas populares. Indica que Kayak y TraveloCity son las responsables del mayor nimero en el

segmento de aplicaciones que ofrecen servicios de compra de pasajes y reserva de hoteles.

Los que presentan sélo la funcién de guia quedaron fuera del top veinte, mostrando que ademas
de la guia se utilizan servicios de informacion y recomendacion. La investigacion también indico que
TripAdvisor tomé la delantera en el area de Hoteleria (27%). TripAdvisor es un sitio que ayuda a los
turistas antes del viaje (hospedaje) y después del viaje (permitiendo compartir sus experiencias)
(Mendes Filho et al., 2012). Contempla las aéreas de informacion, opinién, reservas y alojamientos.
En tanto que Hotel Tonighty otras aplicaciones que forman parte de la “era de las aplicaciones”
también mostraron condiciones para competir con el lider. Segun el Portal Hosteltur.com.br (2013) el
estudio de la SEGITTUR concluyé que algunos elementos clave son esenciales para las

aplicaciones turisticas (Cuadro 1)

Cuadro 1: Elementos clave para una aplicacion turistica

-

Servicios de mapa y localizacion;

Permitir compartir experiencias entre los usuarios;

Contenido especifico e instrucciones;

Servicios conectados;

Divulgacién amplia de la aplicacion;

Permitir a los usuarios efectuar pagos mediante la aplicacion;
Originalidad;

Opciones para los turistas internos y externos;

b Ul GRS o] Y

Juegos;

10. Roaming: poder ser usado off-line

Fuente: SEGITTUR, 2013

Las empresas o marcas que utilizan estos lineamientos para desarrollar sus aplicaciones

obtienen resultados mas positivos y poseen mas chances de tener éxito con sus inversiones.

METODOLOGIA

El presente estudio es una investigacién de caracter cualitativo y descriptivo, ya que pretende
obtener de los participantes a través de la técnica de grupo foco sus opiniones sobre la informacion

disponible en la aplicacion mediante un cuestionario de preguntas pre-establecidas.

Para Vieira & Zouain (2004: 15) “...] la investigacion cualitativa atribuye una importancia
fundamental a la descripcién detallada de los fenémenos y elementos que lo rodean, los testimonios
de los actores sociales involucrados, los discursos, los significados y los contextos.” Este tipo de

investigacion se rodea de interacciones sociales y busca entender como esas manifestaciones
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pueden ser percibidas entre sus objetos y actores de una manera mas profunda. “Mas alla de los
objetivos amplios de la descripcién, desarrollo conceptual y test de conceptos, la entrevista
cualitativa puede desempefiar un papel vital en la combinacién con otros métodos” (Bauer & Gaskell,
2004: 65).

Se empled la técnica de grupo foco online, que para Abreu et al. (2009) es un método de
recoleccion de informacion semejante al grupo foco presencial diferenciandose por ser realizado en
el ambito virtual. Gatti (2012: 12) afirma que “es una técnica de relevamiento de datos muy rica para

obtener formas de lenguaje, expresiones y comentarios de determinado segmento (...)".

Entre las principales ventajas de las entrevistas de grupo estan el bajo costo, la riqueza de datos
y la participacion mas efectiva del entrevistado (Flick, 2004), o sea que “el grupo de discusion

permite obtener datos mas abarcativos que la entrevista personal (Dencker, 1998: 108)”.

Para conducir la investigacion se seleccionaron profesionales graduados en turismo que poseian
experiencia en el area en los siguientes sectores: agencias de viaje, hoteleria, consultoria turistica,
guia de turismo y educacion en turismo. Para analizar el contenido turistico de la aplicaciéon Find
Natal se invité a 28 profesionales y sélo 7 aceptaron participar del estudio. Para definir la muestra se
considero lo que establecen Flick (2004) y Gatti (2012) sobre el tamafio de los grupos foco: deben

ser pequefios (entre 5y 12 personas).

Los profesionales seleccionados recibieron instrucciones para localizar y bajar la aplicacion en
Google Play usandola previamente durante dos semanas para fundar sus comentarios, opiniones y
observaciones en el grupo. Los participantes del grupo foco online tuvieron dos momentos. La
primera etapa con preguntas referentes al perfil y sobre su experiencia anterior con el uso de
aplicaciones turisticas en los viajes, las cuales debieron ser respondidas individualmente. La
segunda etapa, con preguntas referentes al contenido de la aplicacion que debieron ser respondidas

colectivamente. La recoleccion de datos ocurrié durante el mes de abril de 2015.

Para la comprobacion de los datos del grupo foco se utilizé un software para el analisis de
investigaciones cualitativas y mixtas, el NVivo 70. El mismo permiti6 organizar los datos en
categorias a fin de permitir la comprension de los resultados y lograr una mejor clasificacion de los
elementos recolectados resultantes de la discusion entre los participantes del grupo foco, teniendo

como meta evaluar el contenido de la aplicacién Find Natal.

La aplicaciéon Find Natal fue desarrollada por un equipo de la Universidad Federal de Rio Grande
do Norte (Brasil). El proceso se inicié con una revision bibliografica buscando fundamentar el actual
contexto de tecnologia y turismo, con la intenciébn de hacer un relevamiento sobre las demas
aplicaciones sobre la ciudad y posteriormente desarrollar un proceso de benchmarking para crear la

plataforma. En las etapas de definicion y elaboracion del contenido se consultaron portales
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especializados y los sitios de las agencias y operadoras de turismo de Natal mas grandes, para
reunir datos de los elementos mas vendidos en los paquetes turisticos. Con estos datos se
conocieron los puntos mas vendidos como destinos. Las consultas se extendieron a las secretarias
municipal y estadual de turismo y a asociaciones como la Asociacion Brasilefia de la Industria de
Hoteles de Rio Grande do Norte (ABIH-RN). También se realizaron city fours para conocer lo que las
guias y las agencias especializadas venden como atractivos para obtener mas items para la
aplicacion. Los datos recolectados fueron agrupados segun el grado de importancia en categorias
que obedecen a lo que ofrece una guia turistica.

RESULTADOS

A continuacion se presenta el perfil de los usuarios seleccionados para conformar el grupo foco.
De los 7 participantes sélo 1 no suele usar aplicaciones turisticas durante los viajes. Este dato
coincide con las tendencias de comportamiento del nuevo consumidor turistico en cuanto al uso de
recursos tecnologicos durante la adquisicion y consumo de servicios y productos turisticos (Wang et
al., 2010; Wang et al., 2012).

Los nombres reales de los entrevistados fueron alterados y en el Cuadro 2 se observan los
nombres ficticios atribuidos, el area de actuacion y la edad. Entre los entrevistados, 4 son docentes y
los demas actuan en los segmentos de agencias de viajes emisivas y receptivas, hoteleria,

consultoria turistica, academia y mercado.

Cuadro 2: Perfil de los participantes del grupo foco

Participante Edad Actuacion profesional

Marli 40 afios Agencias de viajes y Hoteleria

Marina 45 anos Docencia en Turismo

Severo 51 afos Docencia en Sistemas de Informacion y Turismo
Gilberto 28 afos Docencia en Turismo

Savio 33 afios Hoteleria y docencia en Turismo

Jorge 33 afios Agencias de viajes, consultoria turistica y docencia
Leandro 36 anos Guia de Turismo

Fuente: Datos de la investigacion, 2015

Después de relevar el perfil del grupo se realizo la discusion online con todos los involucrados,
debatiendo sobre los cuestionamientos. Durante la etapa de elaboracién del perfil se identificé que
s6lo uno de los integrantes no solia utilizar una aplicacién como herramienta de viaje, mientras que
los demas si las usaban y aseguraron que las consideraban una nueva manera de obtener

conocimiento sobre los lugares o destinos elegidos para viajar. Las sesiones duraron 1h 30min.
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El NVivo permitid consultar los términos mas citados durante la realizacion de la conferencia
virtual. La repeticion de las palabras indicé la importancia de esas manifestaciones como puntos
principales a ser considerados en lo que respecta a la perspectiva del grupo en relacién a la
aplicacion. Usualmente, la nube de fags presenta los items de contenido y revela, por el tamafio de
la fuente, la cantidad aparente de ese contenido (Lemos, 2013). Cuantas mas veces se repite una
expresion o palabra, mayor es el tamafo de su fuente, lo que califica que en la nube apareceran con
jerarquia. De acuerdo con la Figura 1 las palabras mas citadas por los entrevistados fueron “turistas”

” o« ” o«

e “informacion”, seguidas por “categorias”, “servicios”, “pantalla” y “aplicacion”.

Figura 1: Nube de las palabras mas citadas durante el grupo foco
categorias

[|a5~|1|UJ0JI|I:'13§ e I aﬁ[ilglﬁ[la

natal
imagens
men
Blierice

menus focal

IIIII]I‘ macoes
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imagem

Fuente: NVivo — Datos de la investigacién, 2015

La palabras presentadas en la nube (Figura 1) establecen una conexién directa con las
tendencias verificadas en el mercado y en el comportamiento de consumo del “nuevo turista”, cada
vez mas conectado a las tecnologias para adquirir servicios e informacion turistica (Amadeus Travel
Tech Consulting, 2014; Gretzel et al., 2006; Buhalis & Law, 2008). La palabra “servicios” presentada
en la Figura 1 se refiere a uno de los menus de la aplicacién que provee informacion turistica y no
turistica. Las palabras mas citadas se relacionan con la informacion para que el turista reciba
atencion, asi como con los servicios disponibles en las categorias e interface de la aplicacion, sea a
través de opiniones de los usuarios o en los relatos de experiencias sobre los lugares y atractivos.
Para Gretzel et al. (2006) las personas que bajan y hacen uso de la aplicacion turistica esperan
encontrar informacion basica que las ayude durante la experiencia del viaje. Entre ellas, “lugar”,

“‘imagen”, “mapa”, “opiniéon”, “experiencias”, aparecen en la nube.

Después de analizar el perfil de los entrevistados y la jerarquizacion de las palabras mas
comentadas a través del NVivo se presentan los demas resultados que, para una mejor observacion
del analisis hecho por los participantes acerca del contenido de la aplicacion Find Natal, se dividen
en los siguientes puntos: informacion de la aplicacion, evaluacion de las categorias disponibles,
evaluacioén de los items e impactos del uso de la aplicacion.
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Informacioén de la aplicacion

Al separar por clases los resultados de los relatos de los participantes del grupo de discusién
online, se puede hacer una lectura sobre el primer tépico referente a la informacién contenida en
Find Natal. La mayoria dijo que la informacion se presenta de manera superficial como se observa a

continuacion:

[...] En mi opinién la informacién podria ser mejor explotada. Por ejemplo, con horarios de
paseos turisticos. Informacién basica que puede mejorar la percepcion de calidad de la experiencia
turistica antes incluso de que el turista llegue a la ciudad (Gilberto, 28 afos).

[...] La informacién me parecié superficial y pienso que podria incorporar iconogramas, como he
visto en algunas guias (Jorge, 33 afos).

[...] La informacién es muy superficial. Para quien ya llegé al destino logra ubicarse, pero no trae
mucha informacioén sobre el atractivo (Marina, 45 afos).

[...] La informacion de la aplicacion me recuerda las de terminales comunes en los centros de
artesanado. El turista que usa este tipo de servicio ya tuvo otras experiencias y con certeza
comparara (Leandro, 36 afios).

[...] Buena presentacion, me parecié completa la informacién (Severo, 51 afos).

[...] Podria tener mas detalles e informacién sobre los lugares (Savio, 33 afios).

[...] Es mucha informacién, ayuda al turista e incluso a quienes viven en la ciudad. Pero creo que
necesita mas interactividad (Marli, 40 afios).

A pesar de que identificaron un contenido diverso, el mismo fue evaluado como algo sin
profundidad ni capacidad para ayudar al turista de manera diferenciada en comparacién con los
medios tradicionales de informacion turistica como agencias, sitios web, etc. Para el grupo
estudiado, la Find Natal precisa ser mas interactiva y disponer de relatos, experiencias o
comentarios de otros consumidores turisticos. Los comentarios (reviews) de los usuarios (CGU)
aumentan el nivel de confianza o satisfaccion en relacién a los servicios ofrecidos, lo que afectara
directamente la toma de decisiones del futuro consumidor turistico (Yoo & Gretzel, 2012). Los CGU’s
permiten que los viajeros expresen sus opiniones a través de texto, imagen y video sobre sus
experiencias personales con productos y servicios turisticos, como si fuera un boca a boca online
(Mendes Filho & Carvalho, 2014).
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Para los entrevistados la aplicacion Find Natal deberia agregar funciones de Waze y TripAdvisor,

dos de los mas populares en el segmento; como queda en evidencia en los siguientes testimonios:

[...] Podria darse mas informacién y orientaciéon para llegar al lugar como Waze (Marina, 45

afios).

[...] Deberia agregarse mas informacion, por ejemplo como llegar al lugar (Jorge, 33 afios).

[...] Podria unir utilidades de TripAdvisor y Waze, para mejorar la informacion (Marina, 45 afios).

[...] Aunque las personas sean desconocidas, por la consistencia de sus comentarios transmiten

credibilidad en sus experiencias de viajes como en TripAdvisor (Gilberto, 28 afios).

Es evidente que la informacién necesita mas detalles, coincidiendo con las nuevas exigencias
del consumidor de la actividad turistica. Dias & Cassar (2005: 130) establecen que dicha exigencia
‘es una tendencia generalizada de los consumidores en todo el mundo para evitar el consumo de

productos estandarizados, buscando aquellos mas especificos, diferenciados”.
Evaluacion de las categorias

En lo que concierne al analisis del grupo correspondiente a las categorias en las que estan
divididos los menus principales, evaluando la distribucion de la informacion y el contenido que

forman esas clases, se destacan los siguientes testimonios:

[...] En general, la distribucién de las categorias es adecuada a pesar de la falta de informacién
(Gilberto, 28 afios).

[...] La informacién es muy limitada y muchas categorias aparentemente no son necesarias para

el turista (Leandro, 36 afios).

[...] La divisiébn es coherente, pero coincido en que se deberian rever algunas que no son tan
necesarias. Ademas, precisa sumar los emprendimientos que no entraron en la lista (Jorge, 33
afios).

[...] Hay coherencia en las categorias pero habria que agregar algunas (Savio, 33 afios).

[...] En general esta bien, todas las categorias son buenas y suficientes para cualquier turista

(Severo, 51 afios).
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[...] Existe mucha informacién en la variedad de categorias y creo que satisface al turista (Marina,

45 afnos).

[...] Las categorias estan bien distribuidas y son faciles de comprender dentro de los menus, pero

coincido en que algunas no son necesarias para el turista (Marli, 40 afios).

La distribucidon de la informacion en categorias, tipos y subtipos tiene la intencién de facilitar la
busqueda de contenido. Mediante la discusion de los involucrados en el estudio se puede destacar
un panorama positivo en la percepcion de esa distribucion de datos. Ademas, los comentarios
muestran que fue posible relacionar las categorias con sus debidos menus sin dificultad. Esto
demuestra que esa distribucion es correcta pero es posible observar otros aspectos.

En lo que respecta al niumero de categorias, se indicé que algunas no tienen potencial o interés
turistico. Los siguientes relatos sefialaron algunas de las categorias que en opinion de los

entrevistados no es informacion relevante:

[...] La categoria escuelas y facultades no me parece interesante para el turista. Digo esto por mi

experiencia como guia de turismo (Leandro, 36 afos).

[...] Podrian incluirse en otra categoria espacios para nifios, lo que indica que las opciones no

atendieron el perfil de la mayoria de los visitantes (Marli, 40 afios).

En la percepcion del grupo, si bien la informacién es asertiva no posee un aspecto fuerte para el

turista, por lo tanto no es necesaria.
Evaluacion de los items

Los entrevistados opinaron sobre los items (atractivos, establecimientos comerciales, etc.) de los
cuatro menus principales: conozca Natal, bares y restaurantes, posadas y hoteles, y servicios. Los
mismos aparecen en la aplicacion de la siguiente forma: imagen correspondiente, descripcion de la
actividad o emprendimiento, contacto, direccién y ubicacién en el mapa. A continuacion se exponen
los relatos de los entrevistados sobre este aspecto:

[...] Las fotos son muy pequenas y la informacién es reducida (Leandro, 36 afios).

[...] Considero que podrian haber explotado mejor las fotos, ya que el turista antes que cualquier

otra cosa compra una imagen (Gilberto, 28 afos).

[...] La imagen es pequefia y hay poca informacion en la descripcion (Marina, 45 afios).
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[...] Las imagenes de los items podrian ser mejores (Savio, 33 afios).

[...] Los items son de ayuda para el turista, pero superficialmente, deberian invertir en las

imagenes y brindar informacion adicional como el precio de entradas (Marli, 40 afios).

[...] Pienso que podrian disponer de un texto con mas detalles sobre el servicio, y no sélo un link
y el teléfono del lugar (Gilberto, 28 afios).

La imagen de los items fue el elemento mas mencionado en los relatos. Los entrevistados creen
que existe un mal uso de este elemento de marketing, que puede ser un factor motivacional decisivo
a la hora de elegir un atractivo o servicio. Para Kotler (1994: 151) en lo que se refiere al marketing la
imagen de un lugar corresponde a la fusion de percepciones que las personas tienen del mismo. Las
imagenes se presentan como una simplificacion de varias asociaciones e informaciones ligadas al
lugar; y son producto de una mente que intenta procesar la esencia de una serie de datos sobre un

lugar.

Los items de la aplicacién fueron evaluados como superficiales en el ambito de la informacion, lo
que incluye la relacion del producto con las fotos existentes. Ellos creen que una seleccién mas
apropiada de fotos seria una mejor invitacion para el usuario. Quedé demostrado que la clasificacion
de los items en categorias (expuestas por orden alfabético) no favorece al consumidor en la toma de
decisiones, pues consideran que es fundamental que exista una jerarquia en el orden de

importancia, asi como una estandarizacién de las imagenes de acuerdo con sus tematicas:

[...] ¢Por qué en orden alfabético? En mi opinién seria mejor presentarla en un ranking. Cuando
la lista es larga el resultado queda comprometido porque los primeros resultados son siempre

privilegiados (Severo, 51 afos).

[...] El ranking seria un elemento genial para la distribucion de los items, pues queda claro cuales

son los lugares imperdibles de cada categoria para el turista (Jorge, 33 afios).

[...] Las imagenes de los items no siguen un patron o tipo (Leandro, 36 afios).

Segun los relatos de los participantes la aplicacion aumentaria su efectividad para los turistas a
medida que se establezca un patron para las fotos y se jerarquice la informacion por grado de
importancia o por proximidad al momento del uso. La Figura 2 muestra como se hace la distribucion

de los items dentro de cada clase de categorizacion.

Los iconos de los items son iguales en todas las categorias con una imagen que remite a un

iconograma de localizacion. Este icono fue indicado negativamente por los participantes porque
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seria mas funcional usar iconos que tuvieran relacion con la informacion presentada, en vez de una

imagen que remite a mapas. Los relatos seleccionados a continuacion muestran lo expresado:

Figura 2: Ordenamiento de los items de la aplicacion Find Natal

FindNatal

Atrativos Naturais

Baoba de Nisia Floresta

Localizado no centrodac... / N

Baoba do Poeta

O Baoba do Poeta € o maior baoha do Vi N
Brasil em circun...

Estuario do Potengi
Nas proximidades de Matal, 0 estuario  / b
do rio Pot...

Maior Cajueiro do Mundo
O cajueiro de Pirangi tem entre... s N

Mangues

Os mangues potiguares também £ N
constituem um ...

Fuente: Aplicacion Find Natal, 2014

[...] ¢Por qué repetir el icono del mapa en todos los items? Si de cualquier manera te lleva a una

nueva pantalla que se refiere a su categoria y no a mapas (Severo, 51 afios).

[...] Considero que deberia tener un icono para que el turista pueda identificar mas rapidamente

cada servicio, como en la pantalla inicial (Gilberto, 28 afios).

Para atender positivamente las expectativas del usuario, los resultados encontrados en relacion
a los items de la aplicacion muestran que la comunicacion de la informacion es expresada no solo
con las descripciones (fueron consideradas superficiales o insuficientes), sino que abarca el aspecto
visual. Las imagenes de los establecimientos o servicios no siguen un patrén y el icono que las
representa es general para todas las categorias. Para Dias & Cassar (2005: 221) el marketing
comunicacional es responsable de transmitir el mensaje entre el emisor y el receptor, e insiste en
que “el mensaje a ser transmitido debe ser codificado por medio de un patrén comprensible tanto

para quien envia el mensaje como para quien lo recibe’.

Impactos del uso de la aplicacion

Aqui se brinda un panorama de los relevamientos positivos y negativos acerca de la utilidad de la
aplicacion. Se consideraron las sugerencias y criticas propuestas por los integrantes del grupo foco.
El Cuadro 3 muestra los impactos positivos que ofrece la aplicacion a sus usuarios.
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Cuadro 3: Impactos positivos del uso de la aplicacion

[...] La aplicacion posee un facil manejo. (Leandro, 36 afios)
[...] Es de facil uso. (Marina, 45 afios)
Usabilidad [...] El Find fue facil de bajar y ligero durante el uso (Marli, 40 afios)

[...] Es interesante la objetividad de la informacién, a pesar de que algunas categorias
e items son superficiales. (Marli, 40 afios)

Objetividad de la informacién [...] La aplicacion es objetiva y completa con informacion diversa. (Severo, 51 arios)
[...] Los iconos de la pantalla inicial distribuyen la informacién de forma clara y facilitan
la identificacién por parte del usuario. (Gilberto, 33 afios)

[..] La idea es genial, coincide con las necesidades actuales. Deberia incluso ser
incorporada y apoyada por 6rganos publicos y de incentivo como el Setur y la Sebrae.
Propuesta de la aplicacion (Jorge, 33 arios)

[...] La iniciativa de la aplicacién desde mi punto de vista es positiva. (Marina, 45 arios)

[...] Me gusté la forma simple de acceso, lo cual es un punto positivo para la
Acceso aplicacion. (Savio, 33 afios)

[...] El acceso es muy simple y la aplicacion es facil de usar. (Severo, 51 afios)

[...] Es rapido y de facil acceso. (Jorge, 33 arios)

Fuente: Datos de la investigacion, 2015

Los puntos evaluados positivamente formaron categorias a través de la herramienta de analisis
cualitativo NVivo. Los participantes expresaron una intencién o sentidos similares lo que proporcioné
una mejor comprension de su aprobacion de la aplicacion. Como indican Bauer & Gaskell (2004: 85)
“en realidad se hace referencia a los datos pero el analisis debe ir mas alla. Se demandan temas con
contenido comun y las funciones de esos temas”. A continuacion se explican mas detalladamente

las categorias del Cuadro 3.

e Usabilidad

Los comentarios demuestran que la aplicacion posee formas de uso que son de facil
comprension. Los participantes no tuvieron dificultad durante su uso e indicaron este hecho como un
punto positivo de la aplicacion.

e Objetividad de la informacion

Otro factor relevante indicado fue la objetividad de la informacion, tornando a la aplicaciéon mas
rapida. A pesar de haber citado la insuficiencia de la informacion, elogiaron la objetividad y el hecho
de que el usuario pueda conectarse y encontrar lo que estd buscando de manera rapida, ademas de
la diversidad de categorias.

e Propuesta de la aplicacién
El objetivo de crear una e-guia turistica para smartphones y tablets del proyecto que dio origen a
Find Natal, recibié una evaluacién positiva. A esto se suma el hecho de que la aplicacion surgioé de

un proyecto que involucra alumnos. Esta iniciativa fue evaluada por los entrevistados como algo

positivo, ya que puede abrir caminos para nuevas formas de actuacion en la actividad turistica.
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e Acceso

La facilidad de acceso a la aplicacion fue otro punto positivo. Se destaco, por ejemplo, que el
usuario no necesita registrarse para usarla. Ademas, su distribucion es gratuita a través del portal de
Android o Google Play.

En referencia a los argumentos utilizados como puntos negativos de la aplicacion surgieron las

categorias que se exponen en el Cuadro 4.

Cuadro 4: Impactos negativos del uso de la aplicacion

[..] La falta de un foro de experiencias es un punto negativo. (Leandro, 36
afios)

[...] La ausencia de opiniones de otros turistas me incomodo. (Marina, 45 afios)
[...] La ausencia de relatos de experiencias de otros consumidores demuestra
Falta de interactividad un impacto negativo para quien utiliza el dispositivo. (Marli, 40 afios)

[...] La falta de interactividad perturba al turista que bajé la aplicacién para
ayudarse. (Savio, 33 afios)

[...] Falta de informacién mas detallada. (Savio, 33 afos)

[...] La informacion es insuficiente y superficial. (Gilberto, 28 afios)

Informacién poco detallada [..] Para el turista que la bajo, en algunos items es dificil conseguir
informacién que lo ayude. (Marli, 40 afios)

[...] Las imagenes utilizadas son muy pequefias. (Leandro, 36 arios)

[...] Las imagenes no se amplian. (Marina, 45 afos)

[...] Las imagenes deberian tener un caracter mas turistico. (Jorge, 33 arios)
[...] La calidad de las imagenes. (Savio, 33 afios)

Imagenes [...] Una imagen de cada item es poco, deberia tener una galeria de fotos.

[...] Indisponibilidad para bajarla a dispositivos con I0S. (Gilberto, 28 afios)

[...] El dispositivo no funciona en Windows phone. (Leandro, 36 afos)
Exclusividad para Android [...] No funciona en Apple. Eso me parece que excluye a la mayor parte de los
turistas americanos, principalmente. (Severo, 51 afios)

Fuente: Datos de la investigacion, 2015

Los impactos negativos del uso de la aplicacion se relacionan con algunos puntos mencionados
anteriormente como imagenes e informacion, presentes en las evaluaciones negativas sobre la
aplicacion en topicos anteriores. Haciendo una sintesis de los elementos que mas se repitieron se

obtuvieron los siguientes puntos negativos:

e Falta de interactividad

La interaccion entre usuarios es una caracteristica del comportamiento del consumidor actual en
turismo. Los entrevistados la evaluaron negativamente pues la aplicacion provee solo informacion
estatica, sin posibilidad de intercambiar experiencias u opiniones entre las personas que visitan los
atractivos y lugares turisticos o que hacen uso de los servicios ofrecidos. El proceso para elegir los
destinos o los servicios que utilizara mientras viaja suele estar influido por la opinién de otros
consumidores turisticos, 10 que hace necesario segun los entrevistados que la aplicaciéon disponga

un espacio para comentarios.
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e Informacién poco detallada

La categoria informacion ya fue discutida en otros puntos del presente trabajo y aparece como
uno de los puntos negativos mas citados por presentar un contenido poco detallado. La suficiencia
de la informacion ya fue cuestionada previamente y vuelve a ser un importante punto de impacto en
el uso de la aplicacion. El turista actual presenta un comportamiento mas auténomo en lo que
respecta a la busqueda de informacion. Al utilizar la aplicacion los miembros esperaban conseguir
informacién sin recurrir a otros medios mas tradicionales, pero algunos destacaron la falta de detalle

de esa informacion.

e Imagenes

A pesar de recibir elogios relacionados a su interface (pantalla inicial), las imagenes utilizadas
durante la distribucién de la informacion recibieron criticas por no seguir un patron. Esta necesidad
visual es un elemento de marketing capaz de motivar al individuo. No sélo los establecimientos y
servicios precisan mostrar una imagen confiable y positiva, sino que los destinos también precisan
tener un conjunto de productos que formen una imagen local con poder de atraccion. Dias & Cassar
(2005: 239) definen la imagen de una ciudad como “el resultado de un conjunto de ideas y
percepciones que comparten diferentes grupos de personas”’. Los entrevistados sugirieron un

espacio de intercambio de comentarios y fotos, y que las imagenes permitieran la funcién del zoom.

o Exclusividad para Androide

La aplicacion esta disponible sélo para los dispositivos que poseen el sistema operativo Android
(a partir de la version 3.0). Analizando el material recolectado, este item contribuye a una evaluacion
negativa por resultar una herramienta de exclusiéon. No es novedad que junto con el sistema Android,
Windows e 10S dominan el mercado de dispositivos mdviles inteligentes. Con esta restriccion
muchos turistas quedan fuera del uso de la guia, lo que no coincide con la propuesta del proyecto
que es proveer informacion a todos los turistas que visitan la ciudad de Natal o pretenden elegirla

como su destino.
CONSIDERACIONES FINALES

El presente estudio realizd con profesionales del turismo que actuan en las aéreas de educacion,
consultoria, guia turistica, hoteleria y agencias de viaje un debate en grupo a fin de evaluar la
informacién disponible en la aplicacion Find Natal.

Para los entrevistados la informacion fue considerada superficial y escasa para ayudar a los

visitantes durante la experiencia turistica. El principal motivo que llevé al grupo de entrevistados a

esa conclusion fue la falta de funciones interactivas de la aplicacién como comentarios (reviews) de
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los usuarios como existe en Booking.com y TripAdvisor. Como el producto turismo es intangible la
necesidad de informacion mas detallada y de recomendaciones de otros consumidores turisticos
resulta esencial para la toma de decisiones.

Otros aspectos como la facilidad de uso de la aplicacion fue indicada como un aspecto positivo
de Find Natal, porque posibilita el acceso a un mayor numero de usuarios. La distribucion de la
informacién en cuatro menus principales fue indicada por los entrevistados como clara y de facil
identificacion durante el uso. Asi, tanto el facil acceso como la claridad en la distribuciéon de la

informacién lo torna un medio facilitador capaz de apoyar a los visitantes durante el viaje.

En este sentido, el estudio contribuye a mejorar la aplicacion ya que identificd los principales
problemas y puntos positivos relativos al contenido informativo de este tipo de e-guia turistica.
Mostré un potencial de mercado para profesionales de turismo, principalmente, por realzar que las
aplicaciones turisticas precisan ser pensadas y desarrolladas por personas con conocimientos

especificos sobre el area.

Se observo la escasez de estudios relativos a e-guias turisticas y sobre guias en general en el
ambito nacional. Por existir escasas publicaciones sobre evaluaciéon del contenido de las
aplicaciones para dispositivos moviles, el estudio contribuyé a formar una base para investigaciones

futuras.

La principal limitacién de esta investigacion esta directamente relacionada con la muestra, pues
como se trata de una guia turistica los usuarios finales (turistas) precisarian haber sido consultados
para dar su opinién respecto de la aplicacion. En este sentido, se sugiere para trabajos futuros la

realizacion de una investigacion cuantitativa con los usuarios finales (turistas).

En el escenario actual del turismo el uso de aplicaciones es una realidad para los consumidores
turisticos que usufructian informacién en todas las etapas del viaje. Se concluye que existe una
tendencia creciente al uso de informacién durante la visita a los destinos, lo que lleva a las entidades
promotoras de los destinos a pensar en desarrollar sus propias aplicaciones o apoyar iniciativas

como ésta, ya que no se trata de una actividad aislada.
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Un analisis de la marca de restaurantes a partir del modelo de Kevin Roberts
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Resumen: El presente estudio tuvo por objetivo analizar empiricamente la teoria Lovemarks
propuesta por Kevin Roberts (2004), examinando el efecto de las tres dimensiones de la imagen de la
marca (Misterio, Sensualidad e Intimidad) sobre los dos elementos de la experiencia Lovemark (Amor
y Respeto a la marca) en el sector de restaurantes. La investigacion es de caracter exploratorio-
descriptivo con un enfoque analitico-cuantitativo. La investigacion fue de tipo survey y los datos
fueron recolectados entre 163 clientes que experimentaron los servicios de dos unidades del
restaurante Camaroes, localizado en Natal, Rio Grande do Norte, Brasil, durante julio de 2016. Para
el andlisis de los datos fue utilizado el Modelo de Ecuaciones Estructurales (MEE). Se observo la
existencia de relaciones significativas entre Misterio, Intimidad (agrupadas en una unica dimension) y
Sensualidad, todas dimensiones consideradas como imagen de la marca, con los dos elementos de
la experiencia, las variables dependientes Amor y Respeto, segun el modelo teérico Lovermarks,
propuesto por Roberts (2004). Ademas, se observé que de acuerdo con el modelo de Roberts (2004),
la marca del restaurante Camarbes se presenta como una Lovemark, pues ofrece a sus

consumidores los tres elementos de la experiencia: Misterio, Sensualidad e Intimidad.

PALABRAS CLAVE: Lovemarks, valor de la marca, restaurantes.

Abastract: Lovemarks: An Analysis of Restaurants Brands from Kevin Roberts’ model. This study
aimed to empirically analyze the Lovemarks theory of Kevin Roberts (2004), examining the effect of
three dimensions of brand image (Mystery, Sensuality and Intimacy) on the two elements of Lovemark
experience (Love and Respect the brand) in the restaurant sector. Therefore, the survey presented
descriptive exploratory character with analytical and quantitative approach. The data being collected
from an audience of 163 questionnaire, who experienced the two units of the Camarbes restaurant
services, located in Natal, Rio Grande do Norte, Brazil, in July 2016 and for data analysis, the
Structural Equation Modeling (SEM) was used. It was found that there are significant relations
between Mystery, Intimacy (grouped as a single dimension) and Sensuality, all dimensions considered
as brand image, with the two elements of experience, the dependent variables Love and Respect, as

* Doctoranda, Maestria y Bachiller en Turismo por la Universidad Federal de Rio Grande do Norte (UFRN), Natal, Brasil. Se desempefia como
investigadora en la UFRN. E-mail: fabiola_fsd@yahoo.com.br

™ Meastranda y Bachiller en Turismo por la Universidad Federal de Rio Grande do Norte (UFRN), Natal, Brasil. Se desempefia como
investigadora en la UFRN. E-mail: diasmcarolina@gmail.com

" Doctora en Administracién de Empresas por la Universidad de Barcelona, Barcelona, Esparia. Maestria en Comunicacién y Estrategia Politica
por la Universidad Auténoma de Barcelona, Barcelona, Espafia. Graduada en Administracién por la Universidad Potiguar, Natal, Brasil. Docente
de grado y posgrado en la Universidad Federal do Rio Grande do Norte, Natal, Brasil. E-mail: lissaferreira.iadb@yahoo.es

" Doctor en Agronomia por la Universidad Estadual Paulista Julio de Mesquita, Sdo Paulo, Brasil. Maestria en Agronomia por la Universidad de
Sao Paulo, Brasil. Ingeniero Agrénomo por la Universidad de Sao Paulo. Profesor Titular de la Universidad Federal do Rio Grande do Norte,
Natal, Brasil. E-mail: sergio@ct.ufrn.br.

905



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 26 (2017) pp. 905 — 924

recommended in the theoretical model Lovermarks proposed by Roberts (2004). It also noted that
according to the model of Roberts (2004), the mark of Camarbes restaurant is a Lovemark, because it
provides to its customers the three elements of experience, which are: Mystery, Sensuality and

Intimacy.

KEY WORDS: Lovemarks, brand equity, restaurants.

INTRODUCCION

Poulain (2006) establece que la gastronomia es parte de la cultura, sugiere declarar patrimonio
cultural a las representaciones sociales asociadas al espacio social alimentario y afirma que los
objetos, los productos alimentarios, las habilidades utilizadas en su produccion y los cédigos sociales
(“modos de comer” o “modos de cocinar”) son objetos culturales que reflejan la identidad de un grupo
social. Cascudo (2004) alega que la alimentacién involucra aspectos que no se limitan sélo al simple
hecho de obtener un alimento para sobrevivir sino que inserta muchos otros aspectos de los habitos
locales dentro de la nocidn de cultura. Asi, se puede decir que “ademas de los ingredientes locales y
las formas de preparacion diferenciadas la alimentacién permite establecer contacto con tradiciones,
estilos de vida, reglas y valores sociales que revelan al comensal un poco de la cultura local’
(Gimenes, Brea & Gandara, 2012: 803).

De acuerdo con Gimenes, Brea & Gandara (2012) ciertos platos terminan siendo asociados a
ciertas localidades generando una territorialidad gastronémica, importante en el contexto de la
actividad turistica. De esta forma, la gastronomia puede representar un importante atractivo turistico
para una determinada localidad. Los restaurantes poseen fragmentos especificos de la cultura
gastronémica, a los cuales los visitantes pueden acceder teniendo la oportunidad de probar los
sabores y condimentos locales (Ferreira, 2011).

Los cambios en el estilo de vida del consumidor llevaron a un aumento en la demanda de
experiencias gastronémicas variadas y generaron un rapido crecimiento de la industria de fast food
service (Min & Min, 2011). Este desarrollo llevé a la aparicion de muchas cadenas de restaurantes
que crean marcas fuertes, reforzando el valor de la misma y la competitividad (Han, Nguyen & Lee,
2015). Para Teixeira, Barbosa & Souza (2013) las caracteristicas de la oferta de un restaurante
pueden influir al consumidor y brindar una experiencia de consumo que puede ir desde el sabor hasta

lo multisensorial.

En el Estado de Rio Grande do Norte, Brasil, el camaron (camaréo) es uno de los alimentos que
posee una gran representatividad cultural, pues ademas de ser uno de los principales productos de
exportacion (FIERN, 2016), la denominacién “Potiguar” dada a quien nace en el estado significa en
tupi "comedor de camarén " (poti, "camaron" y war, "comedor"). Este nombre se debe a la tribu
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Potiguara que habitaba la regién del litoral que hoy forman los estados de Rio Grande do Norte y
Paraiba (Felipe, Rocha & Carvalho, 2011).

Actualmente, la cultura “de comer camardn” en la region, tanto para residentes como para
visitantes, es representada por el restaurante Camardes, localizado en la ciudad de Natal (Rio
Grande do Norte, Brasil), que funciona desde hace 27 afios, posee 4 sucursales en la ciudad y da de
comer a cerca de 3 mil personas por dia (Restaurante Camardes, 2016). El Restaurante Camardes
fue elegido en 2015 como uno de los 10 mejores restaurantes del pais, segun los usuarios de
TripAdvisor, uno de los mayores sitios de viajes del mundo (Tribuna do Norte, 2016); convirtiéndose

en un objeto de estudio importante en la literatura del turismo potiguar y brasilefio.

Ante el buen posicionamiento frente a la competencia, evidencia de la popularidad e importancia
que el restaurante Camardes posee en el contexto local y nacional, se hace necesario realizar
estudios que verifiquen como ha sido construida esa identidad de la marca y como se da este
relacionamiento entre el consumidor y la marca del restaurante. Desde esta perspectiva, el objetivo
de este estudio es analizar empiricamente la teoria Lovemarks propuesta por Kevin Roberts (2004),
examinando el efecto de las tres dimensiones de la imagen de la marca (Misterio, Sensualidad e
Intimidad) sobre dos elementos de la experiencia Lovemark (Amor y Respeto a la marca) en el sector

de restaurantes.

Para alcanzar el propésito de esta investigacion fue realizado un estudio de caracter descriptivo
exploratorio, teniendo un enfoque analitico-cuantitativo, utilizando como método de analisis de los

datos obtenidos el Modelo de Ecuaciones Estructurales (MEE).

Para ofrecer una base tedrica a la investigacion se debatieron las tematicas Marcas y Brand
Equity, seguidas de una discusion sobre la Teoria Lovemarks, Marca en Servicios y Valor de la Marca
en Restaurantes. A continuacion se presentan las caracteristicas metodoldgicas del estudio y el
analisis de los resultados obtenidos por medio de la investigacion, finalizando con las conclusiones

del estudio y las recomendaciones para futuras investigaciones.

MARCAS Y BRAND EQUITY

Las dinamicas econdmicas y comerciales modernas, asi como los nuevos comportamientos
socioculturales y de consumo, influyen en la manera en que se constituyen y se posicionan en el
mercado las organizaciones, empresas e instituciones. Para Penkal (2011: 11) hoy en dia “el
consumidor accede a marcas y las elije en base a los productos que combinan con su estilo de vida,

que representan un nuevo concepto, un eslabén emocional y una experiencia deseable’.

La definicion de marca posee diferentes abordajes en la literatura y varia de acuerdo con el
enfoque del autor, como indican Oliveira & Luce (2011). La American Marketing Association — AMA
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(2014) define la marca como un nombre, término, disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que
identifica y diferencia los bienes y servicios de determinado vendedor en relacion a los bienes y
servicios de otros vendedores. Para Wally Olins (2010) la “marca” puede ser entendida como una
organizacion, producto o servicio con una personalidad. Mientras que Aaker (1998) establece que una
marca es un nombre diferenciado o un simbolo (como un logotipo, marca registrada, o disefio de
embalaje) que se destina a identificar los bienes o servicios de un vendedor o de un grupo de

vendedores, ademas de diferenciar esos bienes y servicios de la competencia.

A través de las marcas se desarrollan estrategias que agregan valor al producto o servicio,
generando el llamado Brand Equity (Valor de Marca), definido por Kotler & Keller (2006: 270) como “el
valor agregado atribuido a los productos y servicios”, considerado como “un importante activo
intangible que representa valor psicologico y econémico para la empresa”. Se enfoque en la
generacion de valor para el consumidor o para la empresa, la construccion del brand equity requiere
crear una marca familiar que posea asociaciones favorables, fuertes y Unicas (Keller, 1993). A partir
del establecimiento de estas asociaciones la marca hara efectiva su funcion de identificacion,

diferenciacion y comunicacion (Olins, 2010; Kapferer, 2008).

Los modelos de medicidon del Brand Equity de Aaker (1991) y Keller (1993), pioneros entre los
estudiosos del tema, identifican los componentes de la marca responsables de generar valor para la
empresa y el consumidor. A la primera le generan lealtad a la marca, consciencia del nombre, calidad
percibida, asociaciones de la marca, entre otros activos. En cuanto a la generacion de valor para el
consumidor existen cuatro etapas de construccion (ldentificacion, Significado, Respuestas vy
Relaciones) que deben respetar los seis pilares para la creacién de la marca (prominencia,
desempefio e imagenes, juicios, sentimiento y resonancia) (Trevisol, Scharf & Sousa, 2015). Estos
modelos sirven como extension de otros como el de Yoo et al. (2000), que agregan el hecho de que
“los esfuerzos de marketing emprendidos por la empresa son antecedentes de las dimensiones de
valor de la marca propuestas por Aaker’ (Oliveira & Luce, 2011). Brito (2010: 3) presenta otros
modelos coincidiendo con la idea de que “la creciente importancia de las marcas en las
organizaciones resulta del hecho de que no se limitan a distinguir productos y servicios entre si, sino

que poseen y generan valor’.

Oliveira & Luce (2011) destacan a partir del relevamiento de estudios realizados en Brasil sobre el
valor de marca, que aun son incipientes. De acuerdo con los autores en los ultimos afos,
especialmente en 2007, crecieron estas investigaciones pero el camino a recorrer en Brasil aun es
amplio. Muchos estudios son de caracter tedrico-conceptual y hay especio para estudios de caracter
empirico. También son escasos los estudios que relacionan el desempefio de la marca con el

desempefio empresarial.

Las marcas y el brand equity son aspectos relevantes del proceso de diferenciacion, identificacion

y comunicacién de un producto o servicio. También son los mecanismos responsables de establecer
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conexiones y asociaciones entre la empresa y el consumidor, pudiendo traducir atributos y valores
comunes con intensidades diversas, decidiendo el nivel de relacién entre el producto y el cliente. A
continuacién se presentan los mecanismos para identificar las relaciones entre los antecedentes de

una Lovemark.

TEORIA LOVEMARKS

La teoria de Lovemarks desarrollada por Kevin Roberts (2004) sugiere que una empresa debe ir
mas alla de la creacion de una marca para crear la lealtad del cliente (Cho, 2011). Las Lovemarks son
definidas por Roberts (2004: 60) como “las marcas y empresas que crean conexiones emocionales
genuinas con comunidades y redes con las que se relacionan’. De acuerdo con el autor, una
Lovemark puede ser una ciudad, un producto, una persona, un servicio, entre otros. Es el "camino
secreto para crear lealtad mas alla de la razén". El factor clave para ser una marca amada es hacer
que la marca sea insustituible, irresistible, respetada y amada (Castilho, 2014). Una Lovemark
también es definida como una alta combinacion de amor y respeto por la marca. Las Lovemarks
atraen lo que Roberts (2006: 56) denomina consumidores inspiracionales, o sea ‘personas que
actuan como defensores, miembros de la comunidad y propietarios de las marcas". Son las marcas,
eventos y experiencias que las personas aman. No sélo les gustan o las admiran, sino que las aman
apasionadamente (Folkesson, Beyer & Guo, 2008). Las Lovemarks explican por qué algunas marcas

usufructuan la conexién emocional (Roberts, 2006).

De acuerdo con Castillo (2014) es importante mencionar que Roberts no fue la primera persona
en discutir sobre las conexiones emocionales en la relaciéon consumidor-marca, ya que Ahuvia (1993)
realizé un estudio empirico sobre la relacién de amor entre una persona y los productos. Mientras que
Fournier (1998) realizd un estudio para entender los diferentes tipos de relaciones entre

consumidores y marcas.

Roberts (2004; 2006) diferencié lovemarks, marcas, productos y modismos, en base al nivel de
amor y respeto experimentado por un consumidor (Cho, 2011). En cuanto a los “productos” se
describe que pertenecen a un bajo nivel de amor y respeto. Los “modismos” tienen un alto nivel de
amor, pero un bajo nivel de respeto. Las “marcas” tienen un bajo nivel de amor, pero alto nivel de

respeto; en tanto que las Lovemarks tienen altos niveles de amor y respeto.

De acuerdo con Roberts (2004) para crear una lovemark, una marca debe ofrecer al consumidor
tres elementos de experiencia: Misterio, Sensualidad e Intimidad. Estos tres elementos son
considerados como los antecedentes de una marca de afecto y contribuyen positivamente a la
creacion de una experiencia de Lovemark, lo que lleva a los consumidores a convertirse en fanaticos

de una determinada empresa.

909



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 26 (2017) pp. 905 — 924

De acuerdo con Roberts (2004) y Castilho (2014) el “Misterio” atrae a los consumidores y revela
una historia a la cual se pueden conectar. La “Sensualidad” refleja agradables experiencias
sensoriales a través del envase, los colores, aromas, etc., siendo considerada muy importante para la
marca. Si bien algunas marcas no consideran todos los sentidos para envolver a los consumidores,
las reales Lovemarks si los incluyen en su estrategia de branding. Por ultimo, el elemento “Intimidad”
se refiere al hecho de que los consumidores esperan ser influenciados a nivel personal por las

marcas.

La creacion de Misterio, Sensualidad e Intimidad en las experiencias con la marca dan forma al
“Amor a la Marca”. Este constructo es definido como una fuerte afeccién o una profunda conexion
emocional del consumidor con una determinada marca. Roberts (2004) sugirié que el amor a la marca
es el componente principal de una experiencia de Lovemark, describiendo la importancia de los
recursos para los consumidores a nivel personal y emocional. Ademas, establecié que las
experiencias de Misterio, Sensualidad e Intimidad contribuiran a crear un sentimiento de amor a una

marca que fidelizara a los consumidores (Cho, 2011).

En relacion al “Respeto a la Marca”, Roberts (2004) lo define como una percepcion positiva de los
consumidores hacia una marca particular, en base a la evaluacién del desempefio de la misma. Es
una combinacion de tres elementos: Desempefo, Confianza y Reputacion. La marca crea respeto a
través de un buen desempefio, lo que produce un sentimiento de confianza y una reputacion positiva.
El autor enfatiza la importancia del respeto para crear una fuerte relacién positiva entre el consumidor

y la marca; porque si no hay respeto, no hay amor.

Sin bien esta teoria no ofrece una mejor comprensién sobre por qué los consumidores son fieles a
una marca durante un largo periodo de tiempo (Castilho, 2014), permite entender la unién emocional
entre los consumidores y las marcas, descubriendo la extensa relaciéon con la marca, la sensacién de
lealtad y el apego emocional, constituyéndose en una teoria adecuada para alcanzar los propésitos

de este estudio.

LA MARCA EN LOS SERVICIOS: EL VALOR DE UNA MARCA DE RESTAURANTES

De acuerdo con Onkvist & Shaw (1989) los consumidores perciben los servicios como
commodities y poseen dificultades para evaluar su calidad por su naturaleza intangible. De esta
forma, asociar una marca al servicio puede ayudar a los consumidores a que se sientan seguros en
cuanto a la calidad y uniformidad del servicio prestado (Berry, 2000). Ademas, construir marcas mas
fuertes para el sector de servicios puede diferenciar competitivamente a una empresa de su
competencia y diluir la percepciéon de que todos los servicios son commodities (Feitor, 2016).

Para Feitor (2016) la mayoria de los bienes tangibles se destacan en los atributos de demanda y

experiencia, mientras que la mayoria de los servicios estan asociados con atributos de experiencia y
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credibilidad. Hay que considerar que los consumidores solo pueden evaluar las caracteristicas de los
servicios durante o después del consumo y es imposible hacer una evaluacién antes de adquirir el
servicio. Por lo tanto, los consumidores terminan por confiar en rastros extrinsecos como el nombre
de la marca. Se espera que los consumidores atribuyan mas confianza a los servicios cuya marca

sea reconocida, eliminando etapas en el proceso de decisién de compra.

Algunos investigadores identificaron los antecedentes y dimensiones del valor de la marca en los
servicios (Berry, 2000; Brodie, Glyn & Little, 2006; De Chernatony & Dall’'Olmo Riley, 1999; Keller,
1993; 1998; O’Cass & Grace, 2004; Gongalves, 2009; Gongalves, Garrido & Damacena, 2010).
Mientras que otros presentaron modelos conceptuales del valor de la marca en los servicios
considerando sectores especificos (Berry, 2000; Brodie, Glyn & Little, 2006; De Chernatony &
Dall’'Olmo Riley, 1999; Keller, 1993; 1998; O’'Cass & Grace, 2004; Gongalves, 2009; Gongalves,
Garrido & Damacena, 2010; Trinta, 2006). Estos modelos de analisis del valor de la marca en los
servicios pueden ser utiles en diversos sectores como turismo, servicios bancarios, transportes,

restaurantes, entre otros.

Debido a la evolucion de la demanda del cliente y al aumento de la competencia entre los
restaurantes, la marca se tornd vital para que el negocio tenga éxito (Majida, Aliasa, Samsudina &
Chikb, 2016). La feroz competencia en el mercado de restaurantes, enfatiza la necesidad de agregar
valor para aumentar el rendimiento de la empresa (Campos Neto, 2015). Asi ;Como sobreviven

algunos restaurantes, e incluso prosperan, en este ambito competitivo?

De acuerdo con Majida, Aliasa, Samsudina & Chikb (2016) una de las estrategias es mejorar la
marca de la empresa para agregar valor al restaurante. El brand equity es el elemento clave de
diferenciacion de la competencia y es considerado un activo valioso. Ademas, afirman que las
demandas de los clientes estan forzando a los restaurantes a competir salvajemente y la marca se
torné uno de los elementos importantes para que el negocio prospere. Refinar la marca para
adicionar un valor significativo a los restaurantes es una estrategia que hay que enfatizar. Siguaw et
al. (1999) y Murase & Bojanic (2004) sugieren que las cadenas de restaurantes deben desarrollar,
comunicar y gerenciar personalidad a sus marcas en el mercado para posicionarse estratégicamente
(Kim, Magnini & Singal, 2011).

Segun Hyun (2009) para maximizar el valor de los clientes, las marcas de restaurantes invierten
en marketing (desarrollo del menu, publicidad y gestion de relaciones). Un gran nimero de cadenas
de restaurantes desarrollan programas de marketing de relaciones, cuyo objetivo es construir una
relacion con el cliente a largo plazo y aumentar el valor del cliente de la marca de la cadena de
restaurantes (Kim et al.,, 2006). La marca es un aspecto importante para los restaurantes y ha sido
muy estudiada en la literatura de la hospitalidad (Laroche & Parsa, 2000; O'Neill & Mattila, 2004;
O'Neill & Xiao, 2006; Koh, Lee & Boo, 2009).
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Otras implicaciones de una estrategia de marca en el sector de servicios y de restaurantes es la
experiencia de la marca y la co-creacion de valor. De acuerdo con Landor Design (2015), consultora
especializa en marcas/branding, las principales tendencias de marca se enfocan en la experiencia y
sus aspectos multisensoriales, la mayor velocidad en la entrega de los productos y en la respuesta a
los consumidores, ademas de en una participacion mas efectiva de los empleados de la
empresa/marca en sus acciones promocionales, las formas de presentacién/embalaje nuevas y el

acondicionamiento de los productos.

Gimenes, Brea & Gandara (2012) afirman que en la sociedad contemporanea el individuo que
frecuenta un restaurante no consume soélo comida y bebida, sino que también considera la
experiencia de comer afuera como un paquete de beneficios, incluyendo el punto de vista emocional.
De acuerdo con Teixeira, Barbosa & Souza (2013) los restaurantes de alta gastronomia desarrollan
una nueva retoérica gastronémica. Se trata de un concepto en el que el Unico propdsito del consumo
de alimentos deja de ser la nutricion, adquiriendo multiples significados. En este contexto, crear un
ambiente que estimule los cinco sentidos y despierte reacciones cognitivas, afectivas y de

comportamiento resulta una herramienta de marketing fundamental para los restaurantes.

METODOLOGIA

La investigacion propuesta en este estudio es de caracter descriptivo exploratorio en lo que
concierne a sus objetivos y tiene un enfoque analitico-cuantitativo. Segun la extension del campo de
estudio, la investigacion fue del tipo survey. El estudio se desarrollé con clientes mayores de 18 afios
que habian experimentado los servicios de dos unidades del restaurante Camarbes (Camardes
Potiguar y Camardes Midway), localizadas en Natal, Rio Grande do Norte, Brasil.

Fundado en 1989 y reconocido por su alta gastronomia el restaurante Camardes, segun
TripAdvisor es uno de los mejores restaurantes del pais, junto a Voila Bistrot en Paraty (Rio de
Janeiro) y el carioca Gruta de Santo Anténio localizado en Niter6i (Tribuna do Norte, 2016). Se trata
de un restaurante apreciado tanto por los residentes de la ciudad de Natal como por los turistas. La
red esta compuesta por 4 sucursales, Camardes Potiguar, Camardes Restaurante, Camardes Midway
y Camardes Natal Shopping; que reciben miles de personas entre turistas y residentes diariamente

(Restaurante Camarbes, 2016).

El instrumento de investigacion utilizado fue un cuestionario aplicado a 163 clientes. Se realiz6 un
pre test utilizando la técnica de grupo foco en junio de 2016 con alumnos del Posgrado en Turismo de
la Universidad Federal de Rio Grande do Norte, para evaluar el cuestionario en cuanto a claridad en
la redaccion, logica en la secuencia, organizacion, facilidad de comprension, tiempo promedio para

completar el cuestionario y dificultad/facilidad para abordar a los clientes en el restaurante.
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El cuestionario final fue dividido en cinco partes. Cuatro partes relativas a la teoria de Lovemarks
de Kevin Roberts (2004): Misterio, Sensualidad, Intimidad, Amor y Respeto por la Marca. La ultima

parte contenia preguntas sobre el perfil del entrevistado.

La escala de evaluacion utilizada se basé en el modelo Likert de 11 puntos, donde el entrevistado
era invitado a presentar su nivel de acuerdo con una determinada frase. Las respuestas variaban de 0
(cero) cuando el entrevistado estaba plenamente en desacuerdo a 10 (diez) cuando acordaba
plenamente. Debido a la diferencia en la estructura fisica entre las dos unidades del restaurante y la
ocupacion del restaurante al momento de la investigacion, el cuestionario en la unidad Camardes
Potiguar fue aplicado después de que el cliente habia experimentado los servicios del restaurante.
Los cuestionarios utilizados en Camardes Midway fueron aplicados en la fila de espera a quienes ya
eran clientes del restaurante, utilizando la pregunta filtro: “4 Es cliente del restaurante y ya conoce el
servicio?” La recoleccion se realizé el 9 de julio de 2016 en Camardes Potiguar y el 10 de julio de
2016 en Camardes Midway entre las 12:30 y las 15 horas. Las variables y dimensiones utilizadas en
el estudio se presentan en el Cuadro 1.

Cuadro 1: Variables y dimensiones utilizadas en el estudio

Variable Descripcion de la Variable Dimension Fuente
M1 La marca Camardes contribuye con la experiencia de mi vida.
M2 La marca Camardes me trae buenas recuerdos. Misterio
M3 La marca Camardes es una parte de mi vida.
S1 Los platos del restaurante Camardes realmente me atraen.
La vista de los platos y el sabor de la comida son igualmente ;
ensualidad
S2 agradables. S Adaptado
S3 El ambiente del restaurante Camardes me atrae. de
11 Me siento unido a la marca Camardes. (E)ho (501 1),
Me decepcionaria que la marca Camardes desapareciera del o asado en
12 mercado Intimidad Roberts
I3 La marca Camardes realmente me emociona. (2004).
A1l Me apasiona la marca Camaroes. A |
A2 Amo la marca Camardes. mor porfa
~ - marca
A3 La marca Camardes es maravillosa.
R1 Respeto la marca Camardes.
—— — Respeto por la
R2 La marca Camardes tiene buena reputacion.
~ - marca
R3 La marca Camardes es honesta para mi.

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

El modelo de analisis propuesto se basé en el “Modelo de las Relaciones Empiricas entre las tres
dimensiones de la imagen de la marca y la experiencia Lovemark” de Cho (2011), establecido por
Roberts (2004) (Figura 1).

Los datos obtenidos a partir de los cuestionarios fueron procesados a través del Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS), version 22.0 para Windows, con el paquete Analysis of
Moment Structures (AMOS), utilizando como método de analisis el Modelo de Ecuaciones

Estructurales (MEE). Los resultados encontrados se presentan a continuacion.
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Figura 1: Modelo de las Relaciones Empiricas entre las tres dimensiones de la imagen de la marca y la

experiencia Lovemark
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Fuente: Adaptado de Cho (2011), basado en Roberts (2004: 87)

RESULTADOS Y DEBATE

Analisis del Modelo de Medicion

El objetivo de este item fue evaluar la calidad de ajuste del modelo de medicién propuesto, o sea
verificar hasta qué punto el modelo tedrico permite reproducir una estructura correlacional de las
variables observables de la muestra analizada (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2009). Asi,
fueron evaluados los indices de calidad de ajuste del modelo; la validez factorial, o sea la capacidad
de los items manifiestos de un instrumento para medir eficazmente una determinada dimension
(Maréco, 2010); y los coeficientes de correlacion bivariada entre las dimensiones estimadas. La

Figura 2 presenta el modelo de medicion propuesto para el estudio.

Conforme se observa en la Figura 2 los pesos factoriales del modelo de medicion propuesto
pueden ser considerados adecuados, ya que segun Mardco (2010) el constructo demuestra validez
factorial de los pesos factoriales de cada variable observable que se presentan con valores iguales o
superiores a 0,5. Se destaca que el peso factorial de la variable “R2” es ligeramente inferior al valor
limite propuesto como criterio. Atendiendo uno de los supuestos del Modelo de Ecuaciones
Estructurales, la existencia de multiples indicadores para cada variable latente (minimo tres segun

Marbco, 2010), se opté por mantener la variable observable “R2” en el modelo de medicion.
En relacion a las correlaciones bivariadas se observan correlaciones significativas entre todas las

variables latentes independientes (Misterio, Sensualidad e Intimidad) con las variables latentes

dependientes (Amor y Respeto). En tanto que se observa una fuerte correlacion bivariada entre las
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variables latentes independientes Misterio e Intimidad (coeficiente de correlacion bivariada de 1,01).
Kline (2011) sugiere que los valores de correlacidon bivariada superiores a 0,85 pueden indicar la
existencia de “multicolinealidad”, lo que viola uno de los supuestos del Modelo de Ecuaciones

Estructurales. En esta situacion se entiende la necesidad de re-especificar el modelo.

Figura 2: Modelo de medicion original del estudio
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Fuente: Datos de la investigacion (2016)

Con la intencién de encontrar una mayor adecuacion del modelo de medicion, ante la alta
correlacién bivariada encontrada entre las dimensiones Misterio e Intimidad, se realizé6 un Analisis
Factorial Exploratorio (AFE) para identificar una mejor estructura de relaciones entre las variables
observables de ambas dimensiones, a través de una nueva dimension resultante de la combinacion

de dos anteriores. Los indicadores del Analisis Factorial Exploratorio de la dimension resultante se

presentan en la Tabla 1.

Tabla 1: Indicadores del analisis factorial exploratorio (AFE)

Variable FCarg? Anti-lmagen Comunalidad
actorial
M3 - la marca Camardes es una parte de mi vida. 0,871 0,675 0,758
I1- me siento unido a la marca Camardes 0,840 0,720 0,705
I3 - la marca Camardes realmente me emociona 0,833 0,731 0,695

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

Método de Extraccion: Andlisis de Componentes Principales.
Método de Rotacién: Varimax.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,706

Bartlett’s Test of Sphericity: 156,030 (Sig, 0,000).
Eigenvalue: 2,158

Alfa de Cronbach: 0,805

Total de la Variancia Explicada: 71,927%
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Es importante destacar que la dimension resultante sera llamada MISINT. Conforme se observa
en la Tabla 1 todos los indicadores del AFE fueron considerados adecuados para constituir la
dimensién MISINT, compuesta por las variables M3 (“la marca Camardes es una parte de mi vida”), |1
(“me siento ligado a la marca Camardes”) y I3 (“la marca Camardes realmente me emociona”). Los
valores de anti-imagen estimados para cada variable observable fueron superiores a 0,50, parametro
de referencia para mantener las variables componentes de la dimension (Corrar, Paulo & Dias Filho,
2009). Lo mismo ocurre con el indicador Comunalidad, considerado inapropiado por alcanzar valores

inferiores a 0,5 (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2009). Estas variables en conjunto explican

el 71,927% de la variancia de la dimension resultante.

Figura 3: Modelo de Medicion Resultante del estudio
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Fuente: Datos de la investigacion (2016)

Continuando el proceso de validacion de la dimension obtenida se estimé el indicador Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), cuyo valor encontrado fue 0,706, que junto al Bartlett’s Test of Spheficity, con
156,030 (sig, 0,000), demostraron la validez del analisis factorial realizado (Corrar, Paulo & Dias
Filho, 2009). En cuanto a la confiabilidad de la dimension resultante, se estimo el Alpha de Cronbach.
El valor encontrado fue 0,805, o sea superior al valor estandar recomendado de 0,7 (Hair, Black,

Babi, Anderson & Tatham, 2009). De esta forma se realizé la evaluacion de la calidad de ajuste del
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nuevo modelo de medicion propuesto ahora con la sustitucién de las dimensiones originales Misterio

e Intimidad, por la dimension MISINT. Los resultados se observan en la Figura 3.

Segun se observa en la Figura 3, que representa el modelo de medicidon con la inclusion de la
dimension resultante MISINT, el constructo obtenido demuestra validez factorial visto que los pesos
factoriales de cada variable observable presentan valores superiores a 0,5. En relaciéon a las
correlaciones bivariadas se observan correlaciones significativas entre todas las variables
independientes (MISTINT y Sensualidad) con las variables dependientes (Amor y Respeto). Todas las
correlaciones obtenidas entre las dimensiones fueron inferiores al valor de 0,85, entendido por Kline
(2011) como el valor de correlacién bivariada por encima del cual se sugiere la existencia de

multicolinealidad, lo que violaria uno de los supuestos del Modelo de Ecuaciones Estructurales.

Todas las relaciones presentadas fueron significativas al nivel de 5% de probabilidad. En la Tabla
2 se presentan los indices de calidad de ajuste encontrados para el modelo de mediciéon obtenido,

estimado a partir del conjunto de variables observables utilizadas.

Tabla 2: indices de calidad de ajuste del modelo de medicién

indices Grupo de indice Resultados Val?ll\':asrggol,azga;g)n e
TLI indices Relativos 0,918 [0,80 — 0,90 [ Ajuste Bueno
CFl 0,942 [0,80 - 0,90 [ Ajuste Bueno
GFlI indices Absolutos 0,923 [0,80 - 0,90 [ Ajuste Bueno
PCFI Parsimonia Ajustada 0,671 [0,60-0,80[ Ajuste Bueno

RMSEA indice de Discrepancia Poblacional 0,069 10,05;0,10] Ajuste Bueno

CMIN/DF Chi-Cuadrado 1,778 11;2] Ajuste Bueno

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

Teniendo como base los criterios propuestos por Mardco (2010) el modelo de medicion obtenido
presenta buenos indicadores de calidad de ajuste. En esta situacion se procede al ajuste del modelo

estructural del estudio, cuyas consideraciones se presentan a continuacion.

Analisis del Modelo Estructural

El modelo estructural define las relaciones causales o de asociacion entre las variables latentes o
dimensiones (Maréco, 2010). Por medio del analisis del modelo estructural se pueden observar las
relaciones entre las variables y constructos, permitiéndose identificar qué relaciones son mas

representativas para el modelo en estudio. El modelo estructural obtenido se presenta en la Figura 4.

Todas las trayectorias propuestas fueron significativas al nivel de 5% de probabilidad. EI modelo
testeado sugiere la aceptacion de existencia de correlacién bivariada entre las variables Sensualidad
y MISINT, cuyo valor calculado (0,41) es inferior al criterio propuesto por Kline (2011) como el valor

de correlacion bivariada por encima del cual se sugiere la existencia de multicolinealidad (0,85).
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Figura 4: Modelo de Medicion Resultante del estudio
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Se observa que las variables latentes independientes (Sensualidad y MISINT) en conjunto, logran
explicar el 55% de la variancia de la variable latente dependiente Respeto y el 80% de la variable
latente dependiente Amor, ambos valores considerados significativos en estudios del area de las
ciencias sociales aplicadas. En esta situacion se observa que las variables latentes propuestas en el
estudio tienen un poder explicativo mayor sobre Amor que sobre Respeto. En la Tabla 3 se presentan

los indices de la calidad de ajuste del modelo estructural.

Tabla 3: indices de calidad de ajuste del modelo estructural

— et Valores de Referencia
Indices Grupo de Indice Resultados (Maréco, 2010)
TLI indi Relati 0,910 [0,80 — 0,90 Ajuste Bueno
CFI ndices Retativos 0,941 [0,80 - 0,90 Ajuste Bueno
GFl indices Absolutos 0,921 [0,80 - 0,90[ Ajuste Bueno
PCFI Parsimonia Ajustada 0,684 [0,60-0,80[ Ajuste Bueno
RMSEA Indice de Discrepancia 0,069 10,05:0,10]  Ajuste Bueno
Poblacional
CMIN/DF Chi-Cuadrado 1,774 11;2] Ajuste Bueno

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

Las modificaciones ocurridas en el modelo estructural no alteraron los indices de la calidad de
ajuste al compararlos con los obtenidos para el modelo de medicién. Igualmente, todos los
indicadores considerados, por el valor de referencia utilizado, se presentan adecuados para inferir la
calidad de la relacion estructural obtenida. En la Tabla 4 se presentan los coeficientes de regresion
estandarizados de estimaciones encontrados para el modelo estructural.
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Tabla 4: Coeficientes de regresion estandarizados

Relacion de Dependencia Estimacion S.E. C.R. P value
Estandarizada
AMOR = Sensualidad 0,30 0,254 3,251 0,001
RESPETO Sensualidad 0,57 0,226 3,273 0,001
AMOR & MISINT 0,73 0,091 6,340 < 0,001
RESPETO |[&= MISINT 0,30 0,049 2,235 0,025

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

Se observan relaciones moderadas entre las variables dependientes e independientes. Por lo
tanto, en base a los resultados encontrados se comprobé la existencia de relaciones significativas
entre Misterio, Intimidad (agrupadas en la forma de una Unica dimension) y Sensualidad, todas
dimensiones consideradas como imagen de la marca con los dos elementos de la experiencia, las
variables dependientes Amor y Respeto, conforme el modelo tedrico de Lovermarks propuesto por
Roberts (2004).

IMPLICACIONES GERENCIALES

Ante la observacion de que las variables independientes (Sensualidad y MISINT) en conjunto
tienen un poder explicativo sobre Amor (80% de la variable dependiente “Amor”) y Respeto (55% de
la variancia de la variable dependiente “Respeto”) se puede afirmar que de acuerdo con el modelo de
Roberts (2004), la marca del restaurante Camardes se presenta como una Lovemark, pues ofrece a

sus consumidores los tres elementos de la experiencia: Misterio, Sensualidad e Intimidad.

Entre las implicaciones que se presentan para la marca Camardes esta el hecho de que la
comprension de este fenédmeno permite a sus gestores de marketing identificar y monitorear el nivel
de relaciones con su cliente, y desarrollar iniciativas de fidelizacion y comunicacion mas cercanas a
los consumidores, ademas de una relacion con el cliente a largo plazo. Se observa que la marca
Camardes se alinea a la tendencia de experimentar la marca y explorar sus aspectos multisensoriales
(Landor Design, 2015), visto que la variable “Sensualidad” refleja agradables experiencias sensoriales
de la marca. En este sentido, existe la posibilidad de desarrollar acciones que intensifiquen y
profundicen esa experiencia. A través de las resonancias ligadas a los buenos recuerdos y el hecho
de ser parte integrante de la vida de sus consumidores, identificadas por la variable “Misterio”, es

posible” atraer mas consumidores.

De acuerdo con Roberts (2004) el elemento Intimidad se refiere al hecho de que los
consumidores esperan ser influenciados a nivel personal por las marcas. Al establecer conexiones
con la marca, habra una unién emocional y una proximidad tal que los consumidores pueden quedar
decepcionados si la marca desaparece del mercado. En este sentido se identifica la posibilidad de
que la marca propicia el surgimiento de los denominados “abogados de la marca”, aliados en la
promocion, recomendacion y evaluacion de sus productos y servicios, sea personalmente o en los

nuevos medios de comunicacion como los medios digitales. Esta accién estara respaldada por el
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nivel de confianza que el consumidor posee hacia la marca, representado por la variable “Respeto”,
que revela un buen desempefio del producto de la marca Camardes, lo que alineado a la teoria de
Roberts crea un sentimiento de confianza y reputacion positiva y construye una fuerte relacién

positiva entre el consumidor y la marca.

Por ultimo, se puede citar como un desdoblamiento gerencial del restaurante el disefio de nuevas
estrategias de experiencia e iniciativas en asociacion con otras marcas y el reconocimiento de los
clientes como parte de la comunidad ligada a la Marca Camarbes a través del sentimiento de

pertenencia e identificacion que posee una Lovemark.

CONCLUSIONES

El objetivo principal del presente estudio fue analizar empiricamente la teoria de Lovemarks de
Kevin Roberts (2004), examinando el efecto de las tres dimensiones de la imagen de la marca
(Misterio, Sensualidad e Intimidad) sobre dos elementos de la experiencia de una Lovemark (Amor y
Respeto a la marca) en el sector de restaurantes. Por medio del modelo de Ecuaciones Estructurales
se construyé un modelo estructural que representa mejor el andlisis propuesto en el estudio. El marco

tedrico permitié entender mejor el andlisis del modelo propuesto por esta investigacion.

Los resultados obtenidos sugieren que existen relaciones significativas entre Misterio, Intimidad
(agrupadas en una unica dimensién) y Sensualidad, todas dimensiones consideradas como imagen
de la marca con los dos elementos de la experiencia (Amor y Respeto), conforme sugiere el modelo
tedrico de Lovermarks de Roberts (2004). De acuerdo con los resultados encontrados se puede decir
que la marca del restaurante Camardes es una marca de afecto, en la medida en que ofrece a sus

consumidores los tres elementos de la experiencia: Misterio, Sensualidad e Intimidad.

A partir del analisis estructural del modelo se obtuvo un valor de R? de 0,80 para el constructo
“‘Amor” y de 0,55 para el constructo “Respeto”, lo que significa que para la poblacion estudiada el
modelo presentd una relacion estructural aceptable, al mismo tiempo en que presentd buenos indices
de calidad de ajuste. Con la realizacion de esta investigacion fue posible investigar como se
comportaron los factores propuestos en el modelo de relaciones de variables de Kevin Roberts (2004)
en el restaurante Camarbes, en la ciudad de Natal, Brasil, con la intencion de verificar si el

Restaurante Camardes es o no una marca de afecto.

Esta informacion posee implicaciones gerenciales para el restaurante Camardes, objeto de la
investigacion, ya que se pudo establecer que la marca del restaurante Camardes se presenta como
una lovemark. Entre los resultados se cuentan la identificacion y el monitoreo del nivel de relaciéon con
el cliente, el alineamiento con la experiencia de la marca y la exploracion de sus aspectos

multisensoriales, el surgimeinto de los llamados “abogados de la marca”, la inversion en acciones de
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promocion especificas, el reconocimiento de los clientes como parte de la comunidad relacionada con

la marca, entre otros.

La marca Camarbes también genera resonancias ligadas al deseo de vivir la experiencia,
tornandose un atractivo para pobladores y visitantes. A través de la propia marca y de la comunidad
ligada a ella (recomendaciones) es posible que ese lugar se convierta en un punto turistico, al
explotar aspectos como el recuerdo de la marca, la asociacion con la cultura y la historia local, y su

actuacion como una extension de la marca del lugar.

Este estudio contribuye con la literatura de branding en el sector de Alimentos & Bebidas, ya que
evalla la marca de un restaurante. Frente a la competencia entre los restaurantes, el brand equity es
el elemento clave de diferenciacion entre los competidores y ha sido considerado como un activo

valioso.

Se sugiere para investigaciones futuras trabajar con muestras en otros horarios, en alta y baja
temporada y en todas las sucursales del restaurante Camardes, para hacer un andlisis mas detallado

de la marca.
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Resumen: El creciente numero de hostels en Brasil ha atraido cada vez mas brasilefios que
buscan este tipo de establecimiento para hospedarse. No obstante, vale destacar que deben
realizarse mas estudios que aborden la importancia de los hostels y sus consumidores en el mercado
de turismo. Podran contribuir al conocimiento teérico y practico posibilitando un mejor entendimiento
sobre este segmento. El objetivo de este articulo es identificar y describir el perfil del consumidor de
hostel, sus motivaciones para elegir este tipo de alojamiento y su estilo de vida. La investigacion es
exploratorio-descriptiva con abordaje cuantitativo y se aplicé un cuestionario a usuarios de hostels
con 17 preguntas. La mayoria de los entrevistados es de la region del Nordeste de Brasil. Se
obtuvieron 35 muestras validas y para el analisis de los datos se emplearon los softwares IBM SPSS
Statistics 22 y Microsoft Office Excel. Los resultados muestran que esos consumidores de hostels
tienen entre 20 y 40 afios y buscan precio, oportunidades de conocer nuevas personas y la
posibilidad de interactuar y realizar intercambios culturales. Si bien el precio es atractivo, se percibio
que los consumidores de hostels poseen estilos de vida semejantes y sus intereses en relacién a la

interaccioén sociocultural entre huéspedes son practicamente los mismos.

PALABRAS CLAVE: Perfil del consumidor, motivacién de la eleccién, hostel, estilo de vida.

Abstract: The Profile of the Hostel Consumer in Brazil and its Motivations. The growing number of
hostels in Brazil has attracted more and more Brazilians looking for this type of establishment to host.
However, it should be emphasized that there should be more studies that address the importance of
hostels and their consumers in the tourism and lodging market, their relevance to scientific research
that can contribute to both theoretical and practical knowledge, enabling a better understanding On
this segment. With this, this article aims to identify and describe the profile of the hostel consumer,

their motivations for choosing this type of accommodation as a means of accommodation and their
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lifestyle. For methodological purposes, the research is characterized as exploratory-descriptive, with a
quantitative approach, in which a questionnaire was applied with users of hostels and the majority of
respondents are from the Northeast region of Brazil. The questionnaire had 17 questions in which it
was built using the google docs form. And 35 valid samples were analyzed. To analyze the data were
used the software IBM SPSS Statistics 22 and Microsoft Office Excel. The results show that these
consumers of hostels in the northeastern region of Brazil are aged between 20 and 40 years, the price
was also identified, the opportunity to meet new people and the possibility of interaction and cultural
exchanges as the main reasons for choosing the hostel for Staying there. It was concluded that
although the price is attractive, it was noticed that hostel consumers have similar lifestyles, their

interests regarding the socio-cultural interaction between hosts is practically the same.

KEY WORDS: Consumer profile, motivation of choice, hostel, lifestyle

INTRODUCCION

Viajar es una manera de conocer culturas, personas y lugares diferentes, mas alla de las
experiencias que eso puede proporcionar. Acerca de este asunto se afirma que el aumento del poder
de compra de los consumidores ha contribuido al crecimiento y desarrollo del turismo internacional.
Segun Pereira & Gosling (2017: 63) los cambios, especialmente en economia, cultura y el mercado

de turismo son acompafiados por cambios en el perfil de los consumidores.

Se entiende al turismo como una actividad econémica importante para varios paises en el mundo.
En relacion a esto hay que decir que muchos destinos han mejorado cada vez mas su infraestructura
urbana, transporte, hospedaje y hasta el sector de alimentos y bebidas. El turismo es una de las
principales categorias del comercio internacional de servicios, ademas de los ingresos recibidos en
los destinos (UNWTO, 2016).

El turismo internacional generé US$ 211 billones por exportaciones de servicios internacionales
de transporte de pasajeros prestados a no residentes en 2015, elevando el valor total de las
exportaciones por turismo a US$ 1,5 trillones o US$ 4 billones al dia en promedio (UNWTO, 2016).

Durante afios las personas que tenian un ingreso mensual o anual bajo no podian viajar,
considerando que los gastos por los viajes a destinos turisticos excedian el salario mensual o anual.
No obstante, eso ha cambiado con la globalizacién, la caida de los costos del transporte, la
comunicacién y los cambios en el comportamiento, asi como con la apertura del mercado
internacional de trabajo. De acuerdo con Jamal & Lee (2003) la estructura de la sociedad capitalista

moderna puede influir sobre el comportamiento turistico de los individuos.

En turismo, comprender y atender las necesidades y deseos del consumidor-turista es de suma

importancia, pues para consumir el producto y/o servicio adquirido es preciso desplazarse de su lugar
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habitual al lugar de consumo. Asi, es aun mas necesario conocer cada paso del proceso de eleccion

y de compra de los consumidores turisticos y los factores que los influyen.

Autores como Lam & Hsu (2006); Lee, Kim, Seock & Cho (2009); Legoherel, Dauce, Hsu &
Ranchhold (2009); Hsu, Cai & Wong (2007); Hsu, Cai & Li (2011); Huang & Hsu (2010); y Li & Cai
(2012) han publicado trabajos sobre las actitudes y motivaciones del viaje, el consumo en el turismo y

la influencia de la cultura en el comportamiento del consumidor turistico.

El sector de turismo acompafié toda esa evolucion y las ciudades de varios paises se adaptaron e
invirtieron en infraestructura urbana y hotelera para recibir mejor a los turistas y tener un significativo

retorno econémico.

Asi, los medios de hospedaje han contribuido al crecimiento y desarrollo del turismo en diversos
paises. Por lo tanto, el alojamiento del turista se considera como uno de los puntos fundamentales en

la experiencia que realiza al decidir hacer turismo (Dias, 2013).

Se entiende por hospedaje, los emprendimientos o establecimientos, independientemente de su
constitucion, destinados a prestar servicios de alojamiento temporario, ofrecido en unidades de
frecuencia individual y de uso exclusivo del huésped, asi como otros servicios necesarios para los
usuarios denominados servicios de hospedaje, mediante la adopcion de un instrumento contractual,

tacito o expreso, y el cobro de una tarifa diaria (Ministério do Turismo - MTUR, 2015: 8).

De acuerdo con Saraiva (2013) el estudio del alojamiento turistico reviste particular relevancia,
atendiendo al hecho de que mas alla de su naturaleza funcional, tiene un papel critico en la formacion

de la percepcion de la experiencia turistica y consecuentemente en la satisfaccion del turista.

Bajo esta perspectiva, los hostels se destacan por marcar una diferenciacion en los precios y
porque sus estructuras permiten interactuar y compartir experiencias y valores socioculturales entre
los huéspedes. Son conocidos como medios de hospedaje de bajo costo que se diferencian de los
hoteles tradicionales por ofrecer habitaciones colectivas o “compartidas”, bafios, cocinas, areas de
ocio, bares y restaurantes, donde los huéspedes se encuentran para conversar, escuchar musica,
etc. Algunos hostels también poseen cuartos privados para parejas, familias, pequefios grupos o para

quien prefiere no compartir la habitacion.

Fernandez, Cafizares & Infante (2016: 81) en un estudio publicado afirman que la mayoria de los
entrevistados (57,8%) manifestaron saber claramente lo que era un albergue, aunque en muchos
casos tuvieron una idea errada o distante de la realidad.

El publico de un hostel se resume a personas de diversas edades que se interesan por conocer

nuevas personas en un ambiente que permite integracién, entretenimiento y nuevas experiencias

927



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 26 (2017) pp. 925 — 943

(SEBRAE/RJ, 2015). De acuerdo con Fernandez, Cafiizares & Infante (2016) los albergues (hostels)
se tornaron un segmento de rapido crecimiento en la industria del turismo y evolucionaron
significativamente a lo largo de las ultimas dos décadas, promoviendo la interaccion, el desarrollo
personal y la exploracion cultural. Se vuelve importante aprender a lidiar con personas diferentes,

respetando el espacio del otro. Esto también se considera como una satisfaccion con la propia vida.

Segun Jarvis, Stoeckl & Liu (2016) a pesar de que no siempre es considerada en los estudios
sobre turismo, la literatura acerca de la satisfaccion con la vida también tiene informacién util que
puede ser utilizada para enriquecer los estudios de satisfaccion del turista. Los investigadores
intentan entender mas sobre los factores demograficos, como edad y sexo, ademas de los factores
sociales, economicos y ambientales que afectan la calidad de vida de la gente (Jarvis, Stoeckl & Liu,
2016).

Los datos divulgados por la Opah Consultoria Ltda. (2016) muestran que la inversiéon en mejorar
la experiencia del cliente como plataforma de diferenciacion es la tendencia mas relevante en el
futuro del turismo (Grafico 1). Asi, el factor precio ayuda a tomar la decision de compra pero no es
una preocupacion clave para el viajero. Para el 58% de los entrevistados la experiencia es lo mas
importante, seguida de otros factores como precio, seguridad, localizaciéon y conectividad (Opah
Consultoria Ltda., 2016).

Grafico 1: Lo que buscan los consumidores de turismo

O que busca o consumidor de turismo

Experiéncia 58%
Preco
Seguranca
Localizagao

Conectividade

Fuente: Opah Consultoria Ltda. (2016)

Segun Solomon (2016) las empresas pueden utilizar diversas variables psicograficas para
segmentar a los consumidores, pero todas esas dimensiones trascienden las caracteristicas
superficiales para investigar las motivaciones de compra y uso. Vale resaltar que los factores
psicograficos permiten describir por qué compran las personas. Asi, se torna posible identificar el

estilo de vida del consumidor.
De hecho, el estilo de vida que incluye viajes es un fenémeno que ilustra una diferenciacion de las

experiencias de vida y de turismo todos los dias (Cohen, 2011), siendo un proceso que Uriely (2005)

identifica como turismo en la modernidad tardia.
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La naturaleza ambivalente de la vida social hace que las personas cambien sus opiniones como
resultado de la interaccion comunicativa con otros actores sociales. Las emociones o estados de
humor son los factores que influyen en la toma de decisiones, actitudes y comportamientos de la vida

cotidiana, en la forma en que las personas se relacionan con el mundo (Mantecon, 2016).

El estilo de vida influye en el comportamiento de los consumidores tornandose dificultoso
clasificar a las personas en un grupo de clase social sélo por los tipos de productos y servicios que
adquieren. Vale destacar la dimension individual y colectiva de los usuarios, turistas en calidad de
consumidores, que sugiere pensar en términos de consumo unido a su estilo de vida en el contexto

de hostels.

De acuerdo con el Portal Brasil (2015), Brasil contaba en 2014 con mas de 8 mil medios de
hospedaje registrados en el sistema de catastro de personas fisicas y juridicas que actdan en el
sector de turismo (CADASTUR), siendo los albergues (hostels) los medios que mas expansion

presentaron, con 164 registrados.

En razon de esto, este estudio tiene como objetivo identificar y describir el perfil del consumidor
de hostels. Asi, fueron definidos como objetivos especificos la caracterizacion del perfil del
consumidor de hostel y la identificacion de los atributos que influyen en su eleccion de medios de

hospedaje.

Segun Huang & Hsu (2010) la interaccion entre los turistas y la comunidad local ha sido un area
de investigacion de la Sociologia y la Antropologia, y la relacion entre los turistas y el personal de
servicio ha recibido una cobertura intensiva en la literatura sobre marketing de servicios. Sin embargo

el estudio de la interaccién entre los mismos turistas aparentemente viene con retraso.

ESTILO DE VIDA DEL CONSUMIDOR

Cualquier discusion sobre las diferencias de clases sociales en nuestra sociedad contemporanea
también invita a una consideracion de las tendencias sociales en relacion al abismo cada vez mayor
entre las clases (Shavitt, Jiang, & Cho, 2016). Pinheiro, Castro, Silva & Nunes (2005) enumeran
algunos abordajes tedricos que intentaron comprender el comportamiento del consumidor: teoria de
la racionalidad econdmica; teoria del comportamiento; teoria psicoanalitica; teorias social vy
antropologica; y teoria cognitiva. Se describen los dos abordajes que se consideran esenciales para

este estudio:
e Teoria de la racionalidad econémica: se basa en una perspectiva del consumidor apoyada

en la racionalidad econémica, que obedece a un modelo cuyas elecciones de consumo son

pautadas por la busqueda del mayor beneficio al menor costo posible.
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e Teoria cognitiva: implica ver al consumidor como aquel que opta por diferentes productos,
influido por factores cognitivos como percepcion, motivacion, aprendizaje, memoria, actitudes,

valores y personalidades socioculturales.

Considerando los cambios en el mercado, es mas dificil para el observador casual posicionar
precisamente un consumidor en determinada clase en base a los productos que compra (Solomon,
2016). Sin embargo, los cambios en la distribucién de la venta motivaron esa transformacion.

Shavitt et al. (2016) resaltan que el comportamiento del consumidor dificimente podria ser
entendido sin considerar la clase social. La posicion en la jerarquia social influye sobre casi todo en la
vida, como se vive, qué se viste, donde se viaja, qué se come, qué compramos y qué medios

consumimos.

Segun Formosa & Higgs (2015) las dos ultimas décadas testimoniaron un resurgimiento de
estudiosos que debaten acerca de cémo la clase se convirti6 en un concepto para establecer la

desigualdad en las sociedades industriales.

Los hostels promueven encuentros de personas independientes de sus condiciones econdémicas o
de su posicion en la sociedad, enfocados en la interaccion sociocultural. Segun Lima de Morais, Sena
Junior & Ferreira (2014) el contacto con otras culturas favorece cambios en el estilo de vida de las

personas, directa o indirectamente.

Las personas tienen un estilo de vida diferente y éste también puede cambiar de acuerdo con la
situacion en que se encuentra. Lee & Sparks (2007) afirman que el estilo de vida de un individuo

cambia constantemente de acuerdo con lo personal, social, econdémico y las circunstancias politicas.

El concepto de estilo de vida ha ganado velocidad como herramienta tedrica entre los cientificos
sociales, pero hasta ahora ha tenido poca importancia como perspectiva de analisis social en el

dominio del turismo.

De acuerdo con Mardegan Junior & Azevedo (2009) el lifestyle es considerado soélo en los
proyectos estratégicos volcados a los consumidores de altisimo poder adquisitivo. Siendo que
también podria ser considerado para los consumidores de bajos ingresos, ya que el concepto es
absolutamente el mismo, habiendo diferencias notables entre el lifestyle de las diversas clases

sociales (Mardegan Junior & Azevedo, 2009).

En coincidencia con Khraim (2015) la segmentacién del estilo de vida reduce el costo de los
anuncios y aumenta el lucro de las necesidades de adaptacion de los consumidores. La Opah
Consultoria Ltda. (2016) enumera las influencias de los perfiles demograficos de los consumidores
Millennials y Centennials. Los millennials son los pioneros de la generacion de cerca de 35 afios y
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han cambiado el comportamiento y el perfil de consumo mundial. Conforman una generacién con
objetivos, habitos, perfil de compra, valores y comportamiento totalmente diferentes, influenciando

directamente el mercado de turismo.

Son turistas que procuran experiencias interactivas, emocionales, que permitan explorar lo
desconocido. Buscan la libertad y se hospedan en casas de amigos o conocidos. Cuando viajan por
trabajo optan por los hoteles mas nuevos, con estilo, disefio y tecnologia disponible. Los amigos y
parientes son quienes influyen principalmente en la toma de decisiones, y para el 80% de esos

jovenes el precio es el factor preponderante para la decision (Opah Consultoria Ltda. 2016).

Segun Solé, Pla & Camprubi (2002) es valido aclarar la importancia subjetiva y la diferencia
percibida por el consumidor, ya que esa subjetividad explica los diferentes resultados para distintos
consumidores en una situacion de compra. Sobre esto vale observar la Figura 1, que muestra los

factores internos que influyen en la decision relativa a las vacaciones del consumidor turistico.

Figura 1: Decision relativa a las vacaciones del consumidor turistico

Personalidad Motivadores
personales

@ Estilo de vida

Actitudes, opiniones
y percepciones.

Compromisos
familiares

Conocimiento de
Compromisos posibles feriados

profesionales

Hobbies e

Experiencias intereses

Disponibilidad pasadas

de ingreso

Fuente: Adaptado de Swarbrooke & Horner (2002: 113)

El mercado de turismo y el sector de medios de hospedaje deben considerar todos los estilos de
vida de los consumidores turisticos, para poder atenderlos de la mejor forma posible y ofrecerles los

productos y servicios de acuerdo con sus propias caracteristicas.

Los centennials poseen cerca de 18 afos, estan llegando a la edad adulta y pueden ser
considerados los nuevos innovadores y creadores de tendencias. Tienen pensamientos vy
comportamientos bien diferentes de la generacion anterior, los millennials. Poseen suefios mas
modestos y desean vidas menos espectaculares y mas tranquilas, demostrando gran madurez y

sentido de la responsabilidad (Opah Consultoria Ltda., 2016).
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Acostumbran tener una relacién mas "sobria" con los momentos de ocio. Estan informados y no
entienden la vida sin sus dispositivos, por eso son adeptos a las tecnologias y las redes sociales,
pero también valoran los momentos presenciales. Es un tipo de turista que gasta su dinero

rapidamente y demanda informacion en tiempo real (Opah Consultoria Ltda., 2016).

Cassanego Junior, Fagundes & Rossi (2011) destacan que en los estudios sobre el
comportamiento del consumidor, las variables culturales tienden a influir en el consumo, por lo tanto
es necesario entender como ocurre el proceso de eleccion y compra en todas las culturas y en todas

las clases sociales.

EL HOSTEL COMO MEDIO DE HOSPEDAJE

El Hostel, denominacion internacional de “albergue”, es un medio de hospedaje constituido por
habitaciones colectivas que cuentan con camas y la mayoria de las veces también disponen de
cocinas y bafios colectivos separados por sexo (Sebrae/RJ, 2015). Para Saraiva (2013: 55) el hostel
es un medio de alojamiento turistico de tipo “budget”, que deriva de los albergues de la juventud y

esta dirigido a una demanda situada en las franjas etarias mas jévenes.

La Savills World Research (2016) realiz6 una investigacion y comprobd que el crecimiento de las
marcas de albergues forma parte de la evolucién del sector mas amplio de la hospitalidad, donde las
distinciones entre los diversos subsectores se continian confundiendo. A pesar de esto, continda en
informe, la expansion del hostel es mas adecuada para las ciudades europeas que atraen un nimero

significativo de visitantes extranjeros.

De acuerdo con el Sebrae (2016), cuando se habla de albergue (hostel), la imagen que viene ala
mente es la de un lugar con habitaciones apretadas y llenas de camas tipo literas, desordenado y
repleto de estudiantes queriendo conocer personas de todos los lugares del mundo. En otras

palabras, se piensa en alojamiento colectivo de bajo costo destinado a estudiantes y viajeros.

Los hostels han cambiado el disefio de sus ambientes y también ha cambiado el perfil del viajero
joven que busca un alojamiento a precio accesible, no necesariamente de bajo costo, con un
ambiente moderno y acogedor, y la expectativa de vivir una experiencia agradable durante el periodo
de hospedaje (Sebrae, 2016). Pero aunque los hostels tengan como objetivo promover la interaccion
entre los huéspedes de diferentes localidades, culturas, clases sociales y estilos de vida, por medio
de una propuesta diferente a la de los hoteles tradicionales, muchas veces por falta de conocimiento
sobre su importancia en el sector de hospedajes, acaba por ser entendido como alojamiento con

servicios de baja calidad.

Ademas, el alojamiento es un servicio en vez de un bien. Considerando que la oferta final es una
experiencia es necesario reconocer que algunas caracteristicas del servicio de alojamiento son

intrinsecamente subjetivas. El ambiente como caracteristica de un hostel es un ejemplo
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incuestionable. Pero lo que realmente hace la diferencia para explicar el comportamiento del
consumidor no es una caracteristica objetiva, sino la percepcion que el individuo tiene de la misma
(Santos, 2015: 452).

De acuerdo con la Savills World Research (2016) la evolucion de los albergues (hostels) de marca
es una expresiébn mas de esta tendencia, donde la generacion Airbnb ve la experiencia de viaje
compartida, ofrecida por los albergues, cada vez mas atractiva. Diversas marcas de albergues
garantizan lugares que reflejen la experiencia 'local' ofrecida por la ciudad, tanto en términos de

disefio como de la oferta de F & B.

El consumo de marcas, consideradas altamente atractivas, ofrece beneficios adicionales a los
clientes, como mantener cierto prestigio social o una identidad social positiva (So, King, Hudson &
Meng, 2017).

A pesar del escaso numero de servicios y facilidades usualmente ofrecidas por los hostels, el
mercado de esta categoria de hospedaje es bastante competitivo en la mayoria de los destinos
turisticos. Incluso en los destinos menores, los hostels enfrentan la competencia de los hoteles
simples y de otras formas de hospedaje barato (Santos & Nogueira, 2015). EI Cuadro 1 expone los

principales indicadores mensuales, resumen del 3° trimestre de 2016 en Sao Paulo.

Cuadro 1: Principales indicadores mensuales - resumen del 3° trimestre/2016 / Sdo Paulo

MEDIOS DE HOSPEDAJE
62,17% v 3,4%

Ocupacion hotelera

R$ 285 v 10,9%

Tarifa diaria promedio en los hoteles
56,59% /. 9,9%

Ocupacion en los hostels

R$ 54 L 5,8%

Tarifa diaria promedio en los hostels
Fuente: Observatério de turismo e eventos (2016)

Los hostels son conocidos como alojamiento para jovenes mochileros (backpackers), pero esto ha
ido cambiando. De acuerdo con Silva & Kohler (2015), asi como parte de los turistas mochileros no se
ha diferenciado de otros viajeros, muchos negocios volcados a este grupo crecieron en importancia
atendiendo varios segmentos y nichos de mercado. El Cuadro 2 muestra las descripciones de las

tipologias de los hostels.
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Cuadro 2: Tipologias de los Hostels

Albergues boutiques (boutique | Se caracterizan por estar asociados a principios de artes, arquitectura y
hostels): disefo. Luego, atraen a individuos interesados en esos campos.

Albergues de surf Volcados a los turistas practicantes de surf, poseen facilidades como
(surf hostels): alquiler de equipamientos y accesorios ligados al deporte.

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

El sentido comun entiende al hostel como un hospedaje con servicios de baja calidad porque
cobra mas barato que los hoteles tradicionales. Vale destacar que los huéspedes buscan mas que un
precio bajo, también estan interesados en la interacciéon con otros turistas y con la comunidad local.
Con la intenciéon de trazar el perfil del consumidor que frecuenta o frecuentd el referido tipo de
establecimiento, la Figura 2 muestra las dimensiones de analisis de los consumidores de hostels.

Figura 2: Dimensiones de andlisis de los consumidores de hostels

Fuente: Elaboracion propia en base a Lee & Sparks (2007); Saraiva (2013); Santos (2016)
Se puede observar que el perfil del consumidor de hostels esta intimamente ligado a los aspectos

relacionados con el estilo de vida y con la eleccién de un tipo de experiencia diferente durante el

viaje.
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METODOLOGIA

Esta investigacion presenta un caracter exploratorio-descriptivo con un abordaje cuantitativo. Para
Dencker & Via (2012) el estudio exploratorio aumenta la familiaridad del investigador con el fenémeno

0 con el ambiente que pretende investigar.

Al ser una investigacion exploratoria se busco sélo relevar informacion sobre un determinado
objeto, delimitando asi el trabajo de campo (Severino, 2007). Al ser una investigacion descriptiva y
siguiendo las indicaciones de Gil (2002) el objetivo primordial fue describir las caracteristicas de

determinada poblacién o fenémeno y establecer la relacion entre las variables.

Para la investigacion bibliografica se utilizaron materiales ya elaborados como libros y articulos
cientificos, ademas de documentos proveidos por las instituciones del mercado de hostels en internet

y otros tipos de informacion recolectada en sitios web.

La investigacion fue realizada con los consumidores de hostels, la mayoria de los entrevistados
son de la region del Nordeste de Brasil, con la finalidad de identificar y describir sus perfiles y
motivaciones para la eleccion del alojamiento. Se respondieron 37 cuestionarios, de los cuales 2

fueron descartados por estar incompletos.

Los datos fueron recolectados entre el 13 y el 22 de septiembre de 2016 por medio de un
cuestionario creado mediante un formulario de google docs, con 17 preguntas cerradas y abiertas. A
los entrevistados, seleccionados por medio de la red social facebook y por indicaciéon de amigos y
conocidos, se les envi6 el link con el cuestionario. Vale resaltar que sélo lo respondieron las personas
que realmente habian tenido la experiencia de hospedarse en un hostel. Los datos fueron procesados
mediante los softwares IBM SPSS Statistics®?y Microsoft Office Excel 2010.

Acerca de la metodologia se puede destacar que para Diehl & Tatim (2004) internet puede
proporcionar al investigador la recuperacion de una gran diversidad de materiales utiles, que muchas

veces no se encuentran en las bibliotecas.

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

A continuacidon se exponen los datos obtenidos a partir de la recoleccién realizada por medio del
cuestionario. Se observan los datos de las variables: género, franja etaria, estado civil, nivel de
escolaridad, ocupacion, motivo para el viaje y para hospedarse en un hostel, ingreso mensual, gasto
medio en hospedaje, forma en que acostumbra a viajar, beneficios que ofrecen los hostels y modo de

comunicacion mas utilizado para encontrar este tipo de alojamiento.
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El 71,4% de los entrevistados son de sexo femenino y el 28,6%, de sexo masculino (Tabla 1). La
Tabla 2 muestra que la mayoria de los entrevistados posee entre 21 y 30 afos (74,3%), un 22,9%

tiene entre 31 y 40 afios, y el 2,9% hasta 20 afios.

Tabla 1: Género
Género Cantidad (%)

Femeive | 75
L R
R

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

Tabla 2: Franjas Etarias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulativo
De 21 a 30 afios 26 74,3% 74,3% 74,3%
De 31 a 40 afios 8 22,9% 22,9% 97,1%
Hasta 20 afios 1 2,9% 2,9% 100%
Total 35 100% 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

En la Tabla 3 se observa que el 82,9% de los entrevistados son solteros/as y un 8,6% son
casados/as o viven con alguien, mientras que un 8,6% son separados-as/divorciados. El 71,4% posee
educacioén superior completa, el 25,7% educacion superior incompleta y el 2,9% tiene educacion

media completa (Grafico 2).

Gréfico 2: Nivel de Escolaridad

= Nivel medio

= Nivel superior incompleto Nivel n:édio Nivel
; ; 2,9% superior
Nivel superior completo incompleto
' 25,7%

Nivel
superior
completo
71,4%

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

De los 35 entrevistados, 12 son estudiantes, lo que representa la mayoria de los consumidores de
hostels, seguidos de profesores (4) y otras profesiones (Tabla 3). La Tabla 4 presenta el ingreso

mensual de los entrevistados, clasificado en a partir de 1 a mas de 6 salarios.
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Tabla 3: Ocupacion Actual

Ocupacion Actual Cantidad %

Publicitario 1 2,9%
Ayudante de Oficina 1 2,9%
Bidloga 1 2,9%
Consultora empresarial 1 2,9%
Coordinadora 1 2,9%
Desempleada 2 5,8%
Emprendedora 1 2,9%
Practicante de Pedagogia 1 2,9%
Practicante 1 2,9%
Estudiante 12 34,8%
Camarero 1 2,9%
Geografa 1 2,9%
Gerente de tienda 1 2,9%
Guia de turismo 1 2,9%
Médico 1 2,9%
Militar 1 2,9%
Profesor/a 4 11,6%
Profesional de marketing 1 2,9%
Secretaria 1 2,9%
Técnico en Tecnologia de la informacién 1 2,9%
Total 35 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

Tabla 4: Ingreso mensual

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulativo
1 a 2 salarios minimos 13 37,1% 37,1% 37,1%
2 a 4 salarios minimos 22,9%
8 22,9% 60,0%
4 a 6 salarios minimos 1 2,9% 2,9% 62,9%
Mas de 6 salarios minimos 3 8,6% 8,6% 71,4%
Menos de 1 salario minimo 10 28,6% 28,6% 100%
Total 35 100% 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2016)
La mayoria de los entrevistados (80%) afirmd que Ocio/Entretenimiento son sus principales

motivaciones para viajar, seguido de Eventos, Visitar amigos y parientes (ambos con 8,6%) y Por
motivo de negocios (2,9%) (Tabla 5).
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En lo que se refiere a la forma de viajar, la Tabla 6 muestra que la mayoria (37,1%) respondié que

acostumbra a viajar en grupo de amigos, mientras que el 31,4% viaja solo/a, seguidos de los que

Tabla 5: Principal motivo para viajar

¢ Cual es su principal motivacion para viajar? N° resp.
Ocio/ Entretenimiento 28
Eventos 3
Visitar parientes y amigos 3
Negocios 1
Total general 35

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

viajan en pareja o en familia (ambos con 11,4%), y un 8,6% que viaja de otras formas.

Tabla 6: Forma de viajar

¢ Como acostumbra viajar? N° resp.
Solo/ sola 11
En pareja 4
Grupo de amigos 13
En familia 4
Otros 3
Total general 35

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

Cuadro 3: Motivaciones para elegir hospedarse en un hostel

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

938

Cong | Motivo de Escolha | Cons Motivoe de Escolha Cons Motivoe de Escolha
Moy M=) (M=)

1 Prego 13 Preco 25 Prego e localizagao

2 Preco 14 Prego baixo 26 Seguranca

3 Preco e 15 Acessibilidade e preco 27 Preg¢o e conhecer
oportunidade de PesSsS0as NoOvas.
conhecer pessoas
Preco 16 Economia 28 Mais conforto.
interac&o e a 2 Custo-beneficio, atendimento 29 FPara fazer novas
facilidade de mais intimista, valor & novas amizades e conhecer
conhecer novas amizades pra compartilhar a novas pessoas, e tambam
culturas gue esses viagem. por ser mais em conia.
locais
proporcionanm

& Pregco bem menor 18 Pelo custo, pela facilidade, 30 Hospedagem mais barata
do que em pela possibiidade de interagir e o ambients
hotéisfpousadas com mais pessoas. descontraido.

i Mais barato e, meu 19 Pelo custo/beneficio e 31 Interagao com outras
objetivo ndo & ficar principalments pela interac&o pEsSS0as e prego
no quarto & sim social que o hostel
conhecer a cidade. proporciona

] Custo - beneficio 20 Ambiente descontraido, 32 Opt8c maiz barata, &
maior probabilidade conhecer pessoas de todo o ambiente mais aberio,
de conhecer mundo. Também por ser possibilidade de conhecer
pessoas legais barato. pPESS0as.

o Preco mais baixo 21 Pelo preco e também pela 33 Pelo custo beneficio

interacdo com as pessoas.
10 Mais barato 22 Pelo menor valor a ser pago. 34 Pelo wvalor e para
conhecer pessoas.

11 Custo e beneficio 23 Custo beneficio 35 Sociabilidade e prego

12 Interacio com 24 Prego & possibilidade de
outras culturas conhecer Nnovas pessoas
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En el Cuadro 3 se puede observar que el principal motivo para elegir los hostels es el precio. Para
Hetch & Martin (2006) los servicios disponibles son generalmente mas econdmicos dentro del hostel.
Luego, se posiciond la oportunidad de conocer nuevas personas y poder interactuar con ellas
permitiendo el intercambio cultural. Esto muestra que los hostels promueven el turismo social,

incentivando el enriquecimiento cultural y el desarrollo interpersonal.

Por lo tanto, en las iniciativas de turismo social exitosas es en donde las posibilidades de
aprender se maximizan. Esto significa que el nivel de dificultad debe ser encarado como posible y

debe existir una interaccién profunda con la nueva comunidad (Minnaert, Maitland & Miller, 2009).

En este caso se percibe que la interactividad que proporcionan los hostels puede ser entendida
como una forma de promover que se compartan experiencias personales que involucran cuestiones

sociales y culturales entre los huéspedes de diferentes lugares del mundo.

Tabla 7: Frecuencia de hospedaje en hostel

Com que frequéncia se hospeda em um hostel? N° Resp.
1 vez por afio 19
2 veces por afio 13
Mas de 3 veces por afo 3
Total general 35

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

En la Tabla 7 se identifico que 19 de los 35 entrevistados se hospeda en hostels al menos 1 vez
por afio, 13 lo hacen al menos 2 veces al afio y 3 se hospeda en esta modalidad de alojamiento mas
de 3 veces al afio. El 94% afirmé que gasta menos de R$ 500,00 (USD 160.87) cada vez que se
hospeda en hostel, y el 6% gasta entre R$ 501,00 (USD 161.197) y R$ 1.000,00 (USD 321.74)
(Grafico 3).

Gréfico 3: Gasto medio por hospedaje

6% 0% = Menos de R$.500,00

= Entre R$ 501,00 e
R$.1000,00

= Entre R$. 1001,00 e
R$.2000,00

= Mais de R$.2000,00

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

En relacion a la época del viaje la mayoria (57%) afirmé que viaja en los meses de alta
temporada, mientras que el 43% prefiere no viajar en esa época. Todos afirmaron utilizar sélo internet
para encontrar los hostels, descartando cualquier otra opciéon como por ejemplo operadores turisticos

o ferias internacionales y nacionales.
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En relacion a los beneficios de hospedarse en hostels, la mayoria (57,1%) respondié que ofrecen
todos los beneficios citados en la Tabla 8, seguido de conocer personas de diferentes localidades y
costo-beneficio, ambos con 20% y 2,9% respectivamente. Ademas, se enfatizé la oportunidad de

compartir experiencias.

Tabla 8: Beneficios del uso de hostels

Beneficios que el uso de hostels le aporta Cant. %
Conocer personas de diferentes localidades 7 20%
Compartir experiencias 1 2,9%
Compartir conocimientos 0 0%
Costo- beneficio 7 20%
Todas las opciones anteriores 20 57,1%
Total general 35 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

Vale resaltar que de acuerdo con los estudios consultados para el desarrollo de este articulo,
incluso habiendo aumentado la demanda de alojamiento en hostels por parte de los consumidores
brasilefios, el crecimiento del segmento aun es menor si se los compara con paises como Portugal,

Inglaterra y Espafia, donde el alojamiento de tipo hostel ya esta consolidado.

CONSIDERACIONES FINALES

El desarrollo de esta investigacion permitié una mayor comprension sobre el perfil del consumidor
de hostels, pudiendo definir sus estilos de vida a partir de los datos obtenidos. Los resultados indican
que los consumidores de los hostels de la region del Nordeste de Brasil son predominantemente
joévenes, solteros, la mayoria posee educacién superior completa y reciben un ingreso mensual de
hasta mas de 6 salarios minimos. El precio y la oportunidad de conocer nuevas personas de
diferentes localidades aparecen como los principales motivos para elegir un hostel. Los turistas
citados viajan en grupos de amigos y en alta temporada y gastan menos de R$ 500,00 (USD 160.87)

para hospedarse en esta modalidad de alojamiento.

Se observo la semejanza en el estilo de vida de los consumidores de hostels, ya que aun
teniendo un ingreso mensual diferente, su interés en hospedarse en hostels es practicamente igual.
Identificar patrones de consumo puede ser mas util que tener conocimiento sobre las compras
individuales cuando las organizaciones crean una estrategia de marketing de estilo de vida (Solomon,
2016). Vale destacar que aunque el precio sea atractivo también se percibieron grandes intereses en

relacion a la interaccion sociocultural entre los huéspedes.
El principal objetivo propuesto en esta investigacion fue alcanzado, pues fue posible identificar y

trazar el perfil del consumidor de hostel de acuerdo con su estilo de vida. Asi, se puede afirmar que el

consumidor de hostel no es sélo el joven estudiante con escasos recursos econdémicos, que busca
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viajes y hospedajes accesibles, donde el precio no es un Unico atributo para elegir esos

establecimientos.

Cabe afirmar que deben realizarse mas estudios que aborden la importancia de los hostels y sus
consumidores en el mercado de turismo y de hospedajes. Ademas, su relevancia para la
investigacion cientifica podra contribuir tanto con el conocimiento tedrico como practico, posibilitando

una mejor comprension sobre este segmento.

Por ultimo, pero no menos importante, se desea contribuir a mejorar la produccién académica
sobre medios de hospedaje, especificamente sobre hostels. Asimismo, es posible servir de base para

futuras consultas bibliograficas.
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ALCANCES DE LA POLITICA SOCIAL Y EL TURISMO RURAL PARA EL DESARROLLO LOCAL
EN SAN MATEO ALMOMOLOA - MEXICO

Ingrid Amairani Cruz Moreno’

Lilia Zizumbo Villarreal”
Universidad Auténoma del Estado
de México - Toluca — México

Resumen: Actualmente la politica social retoma un papel protagénico como impulsor de la
economia en el medio rural a través del financiamiento de proyectos turisticos de caracter
comunitario. Asi en las ultimas décadas varias comunidades han buscado mejorar sus condiciones
mediante su incorporacion en proyectos turisticos; sin embargo, no todas han logrado consolidar los
proyectos e incentivar el desarrollo local. La investigacion tiene como objetivo analizar la politica
social turistica implementada en el Centro Cultural para la Conservaciéon “Piedra Herrada” en la
comunidad San Mateo Almomoloa, ubicada en el municipio de Temascaltepec, Estado de México
(México) con la finalidad de conocer los alcances del desarrollo local. Para alcanzar dicho objetivo se
retoma la propuesta de Ziccardi (2001a y 2001b), para el andlisis de politica social como impulsora de
la productividad, asi como las aportaciones de Coraggio (2003) sobre las formas de organizacion del
trabajo en la comunidad para el desarrollo local. Se concluye que la politica social implementada en la
comunidad permite la incorporacion de los ejidatarios a la prestacion de servicios turisticos, asi como
la reproducciéon de sus formas de organizacion colectiva. No obstante, la forma en que se ha
instrumentado el proyecto sélo genera beneficios temporales para una parte de la poblacion
propiciando la divisién y una mayor desigualdad social que dificulta la construccion de un sélido

proceso de desarrollo local a largo plazo para el total de la poblacion.

PALABRAS CLAVE: Politica social, desarrollo local, turismo rural, areas naturales protegidas, San
Mateo Almomoloa México.

Abstract: Scope of Social Policy and Rural Tourism for Local Development in San Mateo
Almomoloa, Mexico Currently the social policy takes a leading role as a driver of the economy in rural
areas through the financing of tourism projects of a communitarian character. Thereby in the last
decades, many communities have searched to improve their state by means of their incorporation into
tourism projects; however, not everyone have achieved the consolidation of those projects and the
impulse of local development. This research aims to analyze the social tourism policy implemented at
the Cultural Center for the Conservation 'Piedra Herrada' in San Mateo Almomoloa community, which
is located in the municipality of Temascaltepec, State of Mexico (Mexico) in order to know the local
development scope. To achieve this purpose, the proposal of Ziccardi (2001) is taken to analyze the

social policy as an enhancer of productivity, as well as the contributions of Coraggio (2003) for the
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analysis about the forms of work organization in the community for the local development. The
conclusion that is achieved shows that the social policy implemented by this community enables the
incorporation of the communal lands holder to the tourist services, as well as the reproduction of
collective organization forms. Nonetheless, the way that the project has been instrumented only
generates temporary benefits for just a part of the population, encouraging a division and a greater
social inequality that obstructs the erection of a solid process of a long term local development for the

whole population.

KEY WORDS: Social policy, local development, rural tourism, protected areas, San Mateo Almomoloa

México

INTRODUCCION

El imperante modelo econdmico mundial ha generado en la actualidad diversas y profundas
transformaciones econémicas, politicas, socioculturales y fisicas que propician desequilibrios en las
poblaciones rurales y urbanas por la falta de oportunidades para el mejoramiento en sus condiciones
de vida. A partir de esto, se han delineado estrategias nacionales de desarrollo a partir de politicas,
ordenamientos, programas, proyectos y acciones sociales que pretenden dar solucion a las
probleméticas a través de la intervencion directa del Estado e incluso mediante la participacién civil

en la conformacioén de politicas sociales.

La razén de la politica social como instrumento de mejora para la sociedad, ha tenido cambios en
su ejecucion. Dicha politica estaba enfocada a derogar problemas en asistencia social, educacion,
salud, cultura, medio rural y medio ambiente a través de programas o proyectos internos que partian
del Estado. Sin embargo, en la actualidad se considera el vinculo central para promover el desarrollo
destacando la ineludible intervencion de los propios individuos para impulsar el bienestar social
(Ziccardi, 2001b). De esta forma, la nueva politica social esta encargada de aminorar la pobreza y la
marginacion social por lo que se han implementado diversas estrategias para la integracion social y
productiva, que aluden al compromiso de crear condiciones para la participacion de todos, con la

intencionalidad de generar equidad econdmica y social (Arteaga & Solis, 2001).

Actualmente desde la politica social se impulsan proyectos productivos para el sector urbano y
rural, siendo este ultimo sector el que ha retomado importancia ya que son las comunidades rurales
quienes poseen recursos naturales y culturales aptos para el crecimiento del capital a través de
proyectos comunitarios. Por ello en los ultimos afios el Estado ha intensificado la generacién de
proyectos productivos y coadyuvado en la implementacion de apoyos a comunidades rurales,
incidiendo en su incorporacion a la dinamica turistica. Sin embargo, la insercion de las poblaciones
rurales al sector turistico no constituye un proceso homogéneo y no todas las localidades que son
objeto de apoyos por parte del estado, alcanzan el desarrollo econémico y social esperado.
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En el caso de la comunidad de San Mateo Almomoloa se ha impulsado desde hace 20 afios el
desarrollo de la actividad turistica a partir del recurso natural del ejido, ya que posee bosques de
oyameles y encinos donde cada afio se establece la hibernacion de la mariposa monarca
(DanausPlexippus). Es a partir de 2004 que con base a la participacion del Estado a través de
dependencias como la Secretaria de Turismo (SECTUR), la Comision Nacional de Areas Naturales
Protegidas (CONANP), la Protectora de Bosques (PROBOSQUE), la Secretaria de Medio Ambiente y
de Recursos Naturales (SEMARNAT) y otros se han auxiliado con asesorias, capacitacion, o
financiacion a la poblacion local como parte de la politica social. No obstante los aparentes beneficios
alcanzados se estiman para determinado sector de la poblaciéon (ejidatarios o comuneros), por lo
tanto se identifica parcialidad en el desarrollo local, es posible que la politica social tenga un limitado
alcance para el resto de la poblacion de la localidad.

Frente a este escenario es importante comprender ;cémo se ha implementado la politica social
en relacion a la actividad turistica en Piedra Herrada?, ;qué beneficios ha generado esta politica
social en la comunidad de San Mateo Almomoloa? y finalmente ;qué limitaciones enfrenta la
poblacion para el impulso del desarrollo local, por la forma en que se ha instrumentado la politica
social? Para dar respuesta a estos interrogantes, el presente trabajo tiene como objetivo, analizar la
politica social turistica implementada en el Centro Cultural para la Conservacion “Piedra Herrada” en

la comunidad San Mateo Almomoloa, con la finalidad de conocer los alcances del desarrollo local.

LA POLITICA SOCIAL HOY

La reduccion de la intervencion del Estado en materia econdmica y social, asi como la
exacerbacién del libre mercado como garante del equilibrio institucional y el crecimiento
econémico de un pais son resultado de la transformacion de la politica econémica global a mediados
de la década de los afios ochenta (Ziccardi, 2001a). Si bien no todas las personas se beneficiaban
por la forma en que el Estado operaba, administraba y gestionaba los apoyos o recursos a la
sociedad, la transicion econdémica al modelo neoliberal se intensificé con la promesa del capital por
resolver la desigualdad econémica y social del pais, asi como dar certeza a la estabilidad financiera

e inversion internacional.

Sin embargo, el resultado de la adhesion al modelo neoliberal en México ha sido contrario a lo
plateado. Se ha intensificado la crisis econémica y social tanto en las zonas industriales como en el
campo, concentrandose la riqueza por las desiguales posibilidades de invertir y generar ingresos.
Sélo unas cuantas personas tienen la capacidad de comprar cada dia mas extensiones de tierra,
haciéndose duefios de los recursos provenientes del medio rural y excluyendo a la mayoria de los
pobladores de los beneficios generados (Guevara, 2003).

Ademas se han acentuado diversos problemas econdmicos y sociales como el desempleo y la

migracion pues la centralizacion de los bienes y la falta de integracion de beneficios en las
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necesidades basicas de los actores locales, limitan sus posibilidades de desarrollo integral, por lo que
buscan una nueva forma de subsistir insertdndose en otras actividades econémicas en espacios
ajenos a su cotidianeidad. A raiz de estos problemas el Estado ha convertido la politica social, como
una estrategia econdmico-social con el propodsito de favorecer la creacién de nuevos proyectos
productivos, encaminados a la mejor calidad de vida de la poblacion. Politicas Sociales, escribiria
Walker (1984) son aquellas que determinan la distribucion de los recursos del status y del poder entre

los diferentes grupos.

En el periodo de 1970-1990, la orientacién de la politica social se enfocaba a cumplir las
necesidades basicas de la poblaciéon asumiendo un caracter asistencialista centrada en proporcionar
asistencia social (“safety nets”) y servicios basicos aunque completamente insuficiente para lograr un
desarrollo social y econdémico equilibrado (Ortiz, 2007). De esta forma, la politica social era
considerada secundaria en términos de importancia. Las teorias se concentraban en la idea que el
desarrollo econémico era prioritario, ya que era el medio de obtener mayor capital siendo la politica

social concebida exclusivamente como apoyo social (Ziccardi, 2001b).

Hasta 1980 la discusibn estaba marcada por la critica a la politica social tradicional
(asistencialista), sin embargo a principios de los noventas inicia la emergencia de nuevos enfoques,
es entonces cuando surgen elementos centrales de una nueva politica social, los cuales se
enmarcaban en conceptos como: focalizacion, privatizacion y descentralizacion los cuales fueron
incorporados a la discusion como alternativas a los déficit de la politica social tradicional conformando

los elementos centrales de una nueva politica social (Sottoli, 1999).

Para enfrentar los retos de bienestar se crearon diversas instituciones como el Seguro Mexicano
del Seguro Social (IMSS) en 1944, el Instituto del Fondo Nacional para la Vivienda de los
Trabajadores (INFONAVIT) en 1972, el Programa de Inversiones Publicas para el Desarrollo Rural
(PIDER) en 1973, el Fondo Nacional para el Consumo de Trabajadores (FONACOT) 1974 vy el
Programa Nacional de Solidaridad Social (PRONASOL) en 1988. El IMSS y el PIDER fueron los
programas enfocados a abatir la pobreza en la poblaciéon urbana y rural. Sin embargo, mas que
apoyar a las poblaciones cre6 desigualdades y estimularon el clientelismo provocando las divisiones
dentro de las comunidades (Ceja, 2004).

A partir de 1995, el Gobierno Mexicano hace mayor énfasis en politica social estableciendo en el
Plan Nacional de Desarrollo (1995-2000) que la politica del desarrollo social tiene el objetivo de
propiciar la igualdad de oportunidades y de condiciones que aseguren a la poblacién el disfrute de
los derechos individuales y sociales consagrados en la Constitucion; elevar los niveles de bienestar y
calidad de vida de los mexicanos; y, de manera prioritaria, disminuir la pobreza y la exclusion social
(Diario Oficial 31 de Mayo 1995).
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Para ello se buscaba ampliar y mejorar la educacion, la salud y la vivienda; armonizando el ritmo
de crecimiento de la poblacion y su distribucion geografica; se promovié el desarrollo equilibrado en
las regiones; abatiendo las desigualdades e impulsando un amplio proceso de integracion social y

productiva de los mexicanos sin opcion de bienestar (Ziccardi, 2001b).

Sin embargo la critica a la politica social no puede hacerse independiente a la reflexion sobre la
politica econdmica y, por tanto, a la concepcién neoliberal y a la realidad de la economia en la medida
que a partir del cambio econdmico, la politica social transciende a ser parte de las politicas publicas,
condicionadas por el marco econémico y por su propia relacion dinamica respecto del nivel y
distribucién del producto nacional. En este contexto la politica econdmica queda en manos del

mercado, mientras que el Estado asume la politica social para dar soluciones a las crisis sociales.

Por ello la politica social constituye un instrumento que utilizan los gobiernos para regular y
complementar las acciones que excluye la dinamica del mercado (Ortiz, 2007), aunque enfrenta
dificultades para su consolidacion en todos los niveles. Aun en el contexto del proceso de
democratizacion politica y fortalecimiento de la autonomia local, la mayoria de los gobiernos
municipales tienen una agenda sumamente simple en materia de politicas sociales, la cual se limita a
la provision de bienes y servicios basicos, de infraestructura urbana y territorial (agua, drenaje,
pavimentacién) y, en menor medida, acciones de bienestar social comunitario, la mayor parte de las
veces de tipo asistencialistas (atencion a la nifiez, a la juventud, a los ancianos, a las mujeres)
(Ziccardi, 2001a).

Sin embargo hoy en dia se pretende que la politica social no sea asistencialista sino que incentive
la productividad en comunidades rurales para impulsar el desarrollo local. Este cambio puede generar
beneficios en las comunidades donde se implementen acciones que solucionen los problemas
sociales como la pobreza o marginacion aunque no se puede obviar que en todos los casos se ha

presentado asi.

La politica social debe situar a los ciudadanos en el nucleo de las politicas publicas, ya no
mediante el suministro de asistencia social residual, sino incorporando sus necesidades y voz en
todos los sectores. A lo anterior se pone en juicio ¢cual ha sido la forma de llevar a cabo esos

rogramas y proyectos sociales?, jquiénes han sido los beneficiados?
é

INFLUENCIA DE LAS POLITICAS SOCIALES EN EL MEDIO RURAL

La politica social en el medio rural se ha manifestado en México bajo los apoyos que se han
otorgado a las comunidades que se encuentran en rezago educativo, econdmico, de salud y, en
particular, con la finalidad de combatir a la pobreza como un fenémeno relativo a la dimension
espacial o de ubicacién geografica, ademas del entorno social y econdémico de una poblacion

determinada (Guevara, 2003). Considerando la disparidad de la estructura econdémica y regional de
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México es la desigualdad entre los grupos sociales, el género y las regiones, la pobreza extrema
(situacion de bajos ingresos que conduce al sub-consumo) tiene una mayor incidencia en las zonas
rurales, (localidades con menos de 2,500 habitantes), en donde uno de cada dos hogares es pobre
(Sanchez, 2001).

Para dar respuesta a estos problemas, existen programas productivos que el Estado impulsa a
través de la politica social, mediante la intervencion de diversas dependencias que gestionan el
fortalecimiento de la dinamica econdmica en las localidades rurales, estas favorecen la integracion

social, la mejora en poblaciones y contrarrestan la pobreza.

Sin embargo, en la actualidad la politica social asume nuevas formas, mediante el impulso de las
areas naturales protegidas (ANP) o la incorporacion de la poblacion rural a la actividad turistica, que
se asumen como estrategias para lograr el mejoramiento en las condiciones de vida en estas
poblaciones. Desde esta perspectiva se promueve la participacion del Estado y otros actores
sociales, en la busqueda de soluciones para resolver los problemas que enfrentan las comunidades,
mediante el aprovechamiento de sus recursos y la incorporacién a las actividades turisticas,
especialmente en aquellas comunidades en situacion de pobreza, pero que poseen valiosos recursos

naturales que pueden ser utilizados con fines recreativos.

Aun asi, el aprovechamiento de los recursos por parte de los actores locales, mas alla de ser una
fuente de subsistencia a partir del autoconsumo o estableciendo actividades primarias, puede
establecer las condiciones propicias para la generacidon de empleos, ingresos y beneficios
econoémicos a partir del turismo que favorezcan el desarrollo local, aunque en ocasiones también
puede exponer a las comunidades a intensos procesos de intervencién que deriven en la
fragmentacion social e incluso territorial, generando no solo problemas sociales sino desequilibrios

ecoldgicos.

METODOLOGIA

Para la realizacion de esta investigacion se retoma a Ziccardi (2001b) quien destaca la aplicacion
de la Politica Social como impulsora de la productividad en comunidades rurales para impulsar el
desarrollo local. Respecto a desarrollo local se retoma a Coraggio (2003) quien aborda la economia
social desde las formas de organizacion del trabajo como alternativa de las poblaciones rurales al
desarrollo local.

El analisis del estudio se realizé a través de investigacion documental y de campo. Para la
primera se llevd a cabo recopilacion de informacion documental en instituciones como Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI), Comision Nacional de Areas Naturales
Protegidas (CONANP), articulos cientificos, revistas cientificas, investigaciones previas de San Mateo
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Almomoloa y el Santuario de la Mariposa Monarca Piedra Herrada, asi como bibliotecas de la

Universidad Autonoma del Estado de México.

Respecto a la investigacion de campo se realizé un diagndstico de la poblacion, a partir de
técnicas etnograficas, estrategias empiricas de analisis que precisan la observacion participante de
primer nivel, aplicacion de instrumentos como cedulas de observacion, entrevistas a profundidad e
historias de vida a ejidatarios para identificar y analizar los alcances de la politica social turistica en la
poblacién de Aimomoloa respecto al desarrollo local.

POLITICA SOCIAL EN AREAS NATURALES PROTEGIDAS Y EL TURISMO RURAL

Las estrategias de conservacion equivalentes a las Areas Naturales Protegidas de hoy inician
formalmente en México en 1876 con la proteccion del Desierto de los Leones, cuyo propdsito original
era asegurar la conservacion de 14 manantiales que abastecen de agua a la Ciudad de México
(CONANP, 2010b).

Con base a la Ley General del Equilibrio Ecolégico y Protecciéon al Ambiente (LGEEyPA) forman
el Sistema Nacional de Areas Naturales Protegidas (SINANP) y son administradas a partir del afio
2000 por la Comisién Nacional de Areas Naturales Protegidas (CONANP) la cual depende a su vez
de la Secretaria de Medio Ambiente y de Recursos Naturales (SEMARNAT) (Melo, 2002).

Las Areas Naturales Protegidas (ANP) son porciones terrestres o acuaticas del territorio nacional
representativas de los diversos ecosistemas; destinadas a la preservacion y proteccion del suelo, las
cuencas hidrograficas, las aguas y en general los recursos naturales localizados en terrenos
forestales de aptitud. Se crean mediante un decreto presidencial y las actividades que pueden
llevarse a cabo en ellas se establecen de acuerdo con la Ley General del Equilibrio Ecolégico y
Proteccion al Ambiente en el articulo 53. Se consideran dentro de esta categoria las reservas y
zonas forestales, las zonas de proteccion de rios, lagos, lagunas, manantiales y demas cuerpos
considerados aguas nacionales, particularmente cuando estos se destinen al abastecimiento de agua
para el servicio de las poblaciones (LGEEPA, 1996).

En las areas de proteccion de recursos naturales solo podran realizarse actividades relacionadas
con la preservacién, proteccién y aprovechamiento sustentable de los recursos naturales en ellas
comprendidos asi como con la investigacion, recreacion, turismo y educacién ecoldgica, de
conformidad con lo que disponga el decreto que las establezca, el programa de manejo respectivo y
las demas disposiciones juridicas aplicables (LGEEPA, 1996).

Su reglamento es el plan de manejo y los programas de ordenamiento ecoldgico. Son areas

sujetas a regimenes de proteccidén, conservacion, restauracion y desarrollo segun categorias

establecidas en la Ley: reservas de la biosfera, parques nacionales, monumentos naturales, areas
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de proteccion de flora y fauna y santuarios, ademas de las areas de competencia estatal y municipal
como pueden ser las reservas ecoldgicas estatales, parques estatales y jardines histéricos y las
zonas de preservacion ecolégica de los centros de poblaciéon y parques urbanos municipales 6
jardines publicos (SEMARNAT, 2010)

Dentro de la politica social en México se pretende la existencia de un medio ambiente adecuado
para el bienestar social, por lo que las ANP estan presentes en la agenda politica de manera
significativa. En los ultimos afios el gobierno mexicano ha reconocido la conservacion de la
naturaleza como una politica de Estado y como parte del Plan Nacional de Desarrollo. El
planteamiento principal de la actual politica ambiental en México referente a las areas protegidas
consiste en unir el desarrollo sostenible a la conservacion. Esta politica es un proyecto integrador que

tiene por lema conservacion con, por y para la gente. (CONANP, 2008b, Esquivel, 2012).

Estas areas naturales son consideradas por el gobierno federal no sélo como valiosos e
importantes lugares naturales donde se guardan los remanentes ecoldgicos mas importantes de
México, sino también como regiones donde habitan una gran nimero de poblaciones humanas que
tienen la oportunidad de vivir en un area protegida y participar directamente en el manejo integral de
ésta, considerando asi, nuevas oportunidades de vida a las poblaciones locales que se encuentran
inmersas en ANP. No obstante a través del tiempo el objetivo central de nombramientos de ANP ha
cambiado, lo que en un momento se iniciaba con la intencion de resguardar y proteger areas
naturales ahora se suma a esto el interés por hacer uso del recurso para obtener beneficios
economicos y cada dia con la propuesta de salvaguardar zonas naturales desprotegidas, se

establecen regiones con esta denominacion (SEMARNAT, 2001).

El Estado con la intencion de “fortalecer o incentivar’ el desarrollo local, ha propiciado que se
trabaje en conjunto entre secretarias y programas federales. En junio de 2001 el Programa de
Desarrollo Regional Sustentable (PRODERS) se integré a la Comision Nacional de Areas Naturales
Protegidas (CONANP), adscrito originalmente en 1995 a la Subsecretaria de Planeacion y Politica
Ambiental de la Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales (SEMARNAT). Este programa
se integré a dicha comisidon con la finalidad de desarrollar y aplicar modelos integrales de
conservacion y manejo de recursos naturales orientados al desarrollo sustentable en las
comunidades asentadas en las Regiones Prioritarias para la Conservacion Actualmente, la instancia
encargada de la administracion de las ANP es la CONANP que se apoya también el Programa de
Empleo Temporal (PET) que se maneja de forma coordinada a través de las Secretarias de
Desarrollo Social (SEDESOL), comunicaciones y transportes (SCT), SEMARNAT vy Agricultura,
Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion (SAGARPA) (SEMARNAT, 2001).

Con estos programas y dependencias el gobierno mexicano pretende consolidar la conservacion

de la naturaleza de la mano con el desarrollo sostenible. A partir de la década de los anos 1990 las
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ANP comienzan a ser una estrategia de ayuda a las comunidades locales, siendo que estas se

estiman en areas ejidales y comunales propiciando el desarrollo local a través de la actividad turistica.

Sin embargo el desarrollo sustentable y desarrollo local parece ser un simple discurso politico, la
politica ambiental ha declarado nuevas areas naturales con la intensién de ampliar la proteccion de
zonas y promover participacion de las comunidades locales en el uso de los recursos, aunque esto ha
provocado que muchas colectividades no tengan ya acceso a sus recursos por las restricciones a las
actividades productivas al interior de las ANP. Asi, muchas comunidades al quedar insertas en el
poligono de un area protegida, experimentan cambios positivos 0 negativos segun sea la forma de
operar determinada region. En su defecto las poblaciones optan por el cambio de uso de suelo y de
actividades productivas, considerando vender los recursos naturales que poseen a través del

desarrollo inmobiliario.

Respeto al impulso a la actividad turistica en el medio rural como parte de la politica social, se
considera una oportunidad que puede apoyar a las comunidades para aminorar la pobreza y
desequilibrios sociales, a través de la incorporacion a la prestacion de servicios. Por ello, el Estado ha
impulsado el turismo rural incluso en las ANP, ya que se estima como una actividad productiva que

puede inducir al desarrollo de los pueblos.

El turismo rural se desarrolla en areas naturales donde residentes hacen uso de los recursos que
poseen integrando los recursos naturales y culturales como: bosques, praderas, playas, lagos, etc.
actividades primarias (agricultura), siembra de café, maiz, agave, cafia, y otros productos, ademas de
integrar elaboracion de artesanias: tallado de madera, deshilado, bordados, ceramica, elaboracion de
pan, platillos tipicos, dulces tipicos; festividades, costumbres, tradiciones etc.; de esta forma generan
servicios turisticos a través de pequefias cooperativas, asociaciones o grupos de trabajo; en
ocasiones los integrantes pertenecen a pueblos indigenas; es asi como la actividad turistica en el
medio rural se ha vuelto una opcién viable para comunidades que cuentan con recursos susceptibles

de aprovechamiento turistico, asi, pueden desarrollarse localmente.

Sin duda la actividad turistica en el medio rural aparece como una actividad econdmica
complementaria, convirtiéndose en una forma de mitigar la pobreza y la marginacion en los pueblos;
como se ha visto en la construccion de este documento, asi como han surgido dependencias y
programas de apoyo asistencialista, apoyo al resguardo y rescate de zonas naturales y culturales

también han surgido en apoyo a los pueblos para reactivar la economia a partir del turismo rural.

El Fondo Nacional de Apoyo aEmpresas Sociales (FONAES)  fue el precursor del turismo rural
en y durante la década de los 90 apoy6 en forma directa a once estados de México, la mayoria de
ellos con altos indices de poblacion indigena y pobreza rural; generando 769 empleos permanentes y
1,040 temporales en un total de 30 proyectos. A partir de FONAES surgen otras instituciones y

programas que han contribuido al turismo rural, en la administracién 2000-2006 se impulsé el
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Programa Especial Concurrente (PEC) para el desarrollo rural sustentable; la Comision Nacional para
el Desarrollo de los Pueblos Indigenas (CDI) también ha apoyado en el fomento del turismo rural a
través del programa de turismo alternativo en zonas indigenas (De la Torre, 1999; Gardufio, et. al.
2009).

En la Estrategia nacional para un desarrollo sustentable del turismo y la recreacion en las areas
naturales protegidas de México se han desarrollado varias iniciativas en los ambitos federal y local
que promueven el desarrollo de proyectos de turismo de naturaleza y turismo rural; la guia para el
desarrollo de proyectos ecoturisticos formulada por CONAFOR, los fasciculos de turismo alternativo
desarrollados por SECTUR; (CONANP, 2010b); el Instituto Nacional de Antropologia (INAH) a través

del programa de turismo cultural también ha fomentado el turismo en comunidades rurales.

El establecer la actividad turistica como estrategia para fortalecer la dinamica econémica en
determinadas localidades rurales y propiciar el desarrollo local, ocasiona cambios sociales y
territoriales, los cuales dependen de la integraciéon de la sociedad. Cuando la poblacion que se ha
insertado en esta actividad desconoce el manejo de sus recursos, aceptan el apoyo de agentes
externos (dependencias que auxilian, apoyan y capacitan a las comunidades) no permanecen
fortalecidas como cooperativas, asociaciones o grupos de trabajo perdiendo autonomia en la toma de

decisiones; los desequilibrios tanto naturales como sociales son de mayor impacto.

EL TURISMO COMO IMPULSOR DEL DESARROLLO LOCAL

Actualmente el desarrollo local se presenta como una estrategia que pretende el mejoramiento en
las condiciones de vida para la mayoria de las presentes y futuras generaciones. Sin embargo, son
muchas las condiciones necesarias para lograrlo e incide especialmente cuando el Estado nacional
pierde las capacidades normativas y planificadoras en un nuevo contexto de participacion de la
sociedad civil, y a su vez de las organizaciones civiles representan los intereses de las instituciones
de desarrollo (Mochi & Girardo, 1998).

Se reconocen tres formas de luchar y participar en el desarrollo: a) la que se impulsa desde
arriba, es decir, desde los organismos internacionales, instituciones financieras y gobiernos
nacionales cuyo caracter es fundamentalmente institucional; b) las que se originan desde abajo, que
adscriben a la sociedad misma y que representan formas organizativas generadas por los propios
actores sociales para enfrentar sus problematicas, y por lo tanto aluden a un caracter cultural;
finalmente, c) la conformada por agrupaciones formadas para aprovechar desde abajo los

ofrecimientos que se hacen desde arriba, manteniendo cierto grado de autonomia (Coraggio, 2003).

Esta opcion es usada por las organizaciones civiles 0 ho gubernamentales no siempre con éxito,

ya que la mayoria de las veces solo sirven como instrumentos de las organizaciones financieras
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internacionales, que toman las decisiones sobre qué, cuando, donde y con quiénes se llevaran a cabo

los programas de desarrollo (Monterroso & Zizumbo, 2009).

Al respecto, la participacién de la sociedad civil desde la década de los 80 ha sido inducida desde
arriba a través de las politicas sociales propiciando la creaciéon de organizaciones civiles que no solo
intentan rebasar las férmulas de gobernabilidad fundamentadas en la democracia representativa, sino
también plantean la obsolescencia de las organizaciones politicas (partidos, sindicatos), asi como la
falta de preparacion y de cobertura de las organizaciones civiles existentes que por muchos afios han
trabajado con un personal, mas guiado por su conciencia que por su capacidad profesional y s6lo han

intervenido en proyectos sociales a pequefia escala (Monterroso & Zizumbo, 2009).

Actualmente a partir de la politica social se ha incentivado la participacion en la actividad turistica
en el medio rural, a través de dependencias federales y estatales para que los actores sociales,
principalmente los pobladores locales, sean los promotores de impulsar el turismo en municipios,

distritos, ciudades pueblos, zonas rurales y sitios de interés de manera responsable.

Se esta viviendo un periodo de transformacion de los planteamientos de la forma de hacer
turismo; se reconocen ahora como turisticas, actividades que antes no eran consideradas como tal, lo
cual ha diversificado el turismo de masas y ha dado lugar a otras tendencias de turismo tales como:
turismo alternativo, ecoturismo, turismo de aventura, turismo rural, que esta creciendo cada vez mas
porque es mas flexible e individualizado y porque da la oportunidad a regiones y localidades de
integrarse a esta actividad econdémica propiciando el uso de sus recursos naturales y culturales
(Smith & Eadington, 1992).

El turismo como impulsor del desarrollo local a través de politicas sociales se encuentra inmerso
en el discurso del desarrollo sustentable mediante su inclusién en los programas de desarrollo
regional sustentable, planes de manejo de ANP, proyectos productivos con enfoque de género, de
recuperacién cultural y reduccion de la pobreza. No obstante, desde esta perspectiva puede
conformar una estrategia delineada por el propio mercado, con la intensién de incorporar los recursos
naturales de las comunidades rurales a la dinamica propia del mercado incorporado grandes
corporaciones capitalistas para invertir en areas naturales, ocasionando desigualdad entre estas

corporaciones y las comunidades locales cuando estas no cuenta con una organizacion solida.

De esta forma las ANP, el territorio ejidal y comunal, asi como los recursos naturales y culturales
de las comunidades que integran el bosque, cuerpos de agua, especies de vida silvestre, festividades
civicas o religiosas, artesanias y la gastronomia pueden ser susceptibles de aprovechamiento
turistico, al representar un atractivo para las corrientes de turistas y visitantes que pretenden alejarse
del ritmo de vida cotidiano. Eventualmente las comunidades comienza a mirar al turismo como via
para solucionar sus problemas de desempleo y los limitados recursos para cultivar sus tierras, con el

siempre inquietante impulso de sobre explotar sus recursos para incrementar los beneficios

954



1. A. Cruz Moreno y L. Zizumbo Villarreal Documentos Especiales

economicos. Es por ello que las nuevas propuestas turisticas consideren al medio natural y rural
como una via para mejorar el ritmo de vida de las poblaciones rurales, presentando tendencias de

turismo como: turismo ecoldgico, ecoturismo, turismo en areas verdes, o turismo de aventura.

El Estado instrumenta la politica social asociada a las ANP y el turismo rural con esta misma
orientacién argumentando que los recursos que estan en manos de las comunidades se encuentran
en mal estado, con un inadecuado aprovechamiento o en abandono, y por lo tanto es necesaria la
formulacion estrategias para su “rescate”, incluso mediante la conformacion de acciones trabajando
en conjunto con las comunidades rurales. Pero este escenario es consecuencia de la propia dindmica
de exclusion del desarrollo nacional por parte del Estado, pues en la actualidad son limitados los
programas de apoyo a la produccién agropecuaria, mientras que los recursos econémicos se dirigen
a la creacién de espacios de consumo, por lo que el turismo constituye una opcion potencial, que
desplaza las actividades econdmicas tradicionales y puede propiciar diversos problemas econémicos,

politicos, socioculturales e incluso desequilibrios ambientales.

Estas problematicas se pueden intensificar con la implementacion del turismo rural en las ANP, a
partir del debilitamiento de sus formas de organizaciéon comunitaria y los compromisos que asumen
los actores locales con agentes externos, acentuando la dependencia para implementar los proyectos
turisticos, limita la autonomia en la toma de decisiones y el empoderamiento de las iniciativas
soportadas en el aprovechamiento recreativo de sus recursos. Sin embargo, depende de las
condiciones sociales, econdmicas, politicas y culturales de cada una de las comunidades rurales lo

que permite que los proyectos se consoliden.

En un contexto distinto cuando las comunidades persisten en una dinamica colectiva basada en la
propiedad comun del territorio y sus recursos, la existencia de sdlidas instituciones locales y el interés
por el bienestar social el turismo puede conformar efectivamente una alternativa para el impulso del
desarrollo local. Algunas comunidades han logrado consolidar la actividad turistica a partir de sus
formas de organizacion teniendo como principal objetivo la participacion de la mayoria de los
pobladores y el cuidado de sus recursos naturales. En otros casos los pobladores conocen la forma
de llevar a cabo las actividades recreativas sin alterar el entorno y sobre todo manejando sus propios
ideales apoyandose de agentes externos para capacitacion. De esta forma el turismo puede ser
considerado como un instrumento de desarrollo local, impulsado desde los propios actores locales en

el marco de una politica social incluyente, participativa y a largo plazo.

LA POLITICA SOCIAL PARA EL IMPULSO DEL TURISMO RURAL EN SAN MATEO ALMOMOLOA

La comunidad de San Mateo Almomoloa se ubica en el municipio de Temascaltepec, Estado de
México (México), en las coordenadas 19°09” latitud norte y 99°56" longitud oeste, correspondiente a
la porcion oeste de la Entidad (INEGI, 2005). Tiene una poblacion de 1729 habitantes y corresponde
al 5.26% de poblacion municipal (INEGI, 2010). Cuenta con un régimen de propiedad de la tierra

gjidal y comunal, integrado por cuatro barrios: Mesa Grande, La Comunidad, El Potrero, y Santa Ana.
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Posee 7,480 000 m? y se encuentra ubicada dentro de dos ANP: Parque Estatal Santuario del Agua
Presa Corral de Piedra (Estatal); asi como el Area de Proteccién de los Recursos Naturales Zona
Protectora Forestal en los terrenos constitutivos de las cuencas de los rios Valle de Bravo,

Malacatepec, Tilostoc y Temascaltepec (CONANP, 2008a).

Dentro de su territorio, se ubica el Paraje de Piedra Herrada (PPH) que alberga una de las zonas
de hibernacién de la mariposa monarca (DanausPlexippus) que viaja mas 5,000 km desde Canada
para reproducirse en el Estado de México durante los meses de octubre a marzo. El lugar se
caracteriza por la presencia de bosque de oyameles y pinos donde habitan especies de flora y fauna
endémicas de la region (Pérez, 2013).

La actividad turistica en la comunidad comenzé hace mas de dos décadas cuando un grupo de
ejidatarios comenz6 a organizar paseos para las personas que transitaban por la region y tenian
interés por conocer los sitios de hibernacién de esta especie. Asi, ante los cambios sociopoliticos en
el pais, la intensificacion de los procesos migratorios, la falta de empleo e ingresos en la comunidad,
a principios de la década de 1990, surgi6 la idea de un grupo de 15 ejidatarios por aprovechar los
recursos naturales de la region, con la intencion de mejorar sus condiciones de vida (entrevista a
Socorro Pefialoza, representante del PPH 2012), por lo que eventualmente los habitantes fueron
desarrollando una oferta servicios de alimentos y recorridos por el lugar, de manera espontanea,
informal y sin regulacion de la actividad.

Ya iniciada la actividad turistica por parte de los pobladores nace del gobierno federal el interés
por proteger el territorio y de esta manera en 2004 se declara ANP el Parque Estatal Santuario del
Agua Presa Corral de Piedra (Estatal) y para el 2006 es considerado como un lugar éptimo para el
cuidado forestal. Asi la CONANP integra a los ejidatarios para promover una “nueva forma de vida”
promoviendo la participacion en la actividad turistica de forma guiada y controlada. Asi surge el
Centro de Cultura para la Conservacion (CCC) Piedra Herrada, con una extension 1700 hectareas, de
las cuales 3 hectareas corresponden al parador o CCC, 10 hectareas conforman el trayecto para
llegar al nucleo donde se encuentra la mariposa monarca y el resto son para conservacién. El Paraje
tiene el propésito de impulsar la conservacion de la biodiversidad, la sensibilizacion de los visitantes
del lugar, y ampliar las oportunidades econémicas para la poblacion, mediante la oferta de
actividades recreativas durante la temporada noviembre — marzo, como recorridos a caballos o a pie
asi como la venta de artesanias y alimentos caracteristicos de la region (Trabajo de campo Junio
2013).

El turismo rural ha sido impulsado en la comunidad por diversas instituciones: en el afio 2000 la
entonces Direccion General de Turismo del Gobierno del Estado de México (DIGETUR), apoyo a
gjidatarios con uniformes y construccion de un médulo de sanitarios; la Fundacion Nacional para la
Conservacion del habitat boscoso de la Mariposa Monarca (FUNACOMM) impulso la construccién de

infraestructura basica aunque pero la oferta de servicios continuaba siendo de forma espontanea,
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informal y sin regulacion (Pérez, 2013), pero es justamente en 2004 cuando se intensifica la
intervencién del Estado mediante la politica social para la conservacién ambiental y el desarrollo de la
actividad turistica, con la participacién de la Comision Nacional de Areas Naturales Protegidas
(CONANP)

Para el desarrollo y consolidacion de la actividad turistica en la region se han canalizado recursos
del Programa de Desarrollo Regional Sustentable (PRODERS), asignando en 2007 fondos para
capacitacion, equipo e infraestructura turistica, asi como Proyectos de Desarrollo Forestal, a través de
la Comisién Nacional Forestal (CONAFOR) y Protectora de Bosques (PROBOSQUE) quienes han
apoyado con acciones de reforestacion de la zona, siendo los ejidatarios quienes se encargan de la
actividad. (Velazquez, 2006; Hernandez 2008). Otras organizaciones sociales han contribuido al
afianzamiento de la actividad, como World Wildlife Fund for Nature (WWF, Fondo Mundial Para la
Naturaleza) a través del Programa Bosque Modelo Mariposa Monarca, ha llevado a cabo curso-taller
sobre el manejo del area protegida, restauracion de habitats y el impulso del turismo sustentable, asi
como BALAM México, que en 2005 capacité a un grupo de 20 personas de la comunidad, para la
construccion de un sendero de acceso al area de hibernacion (entrevista a Socorro Pefialoza,
representante del PPH 2012).

Para la organizacion de las actividades turisticas en Piedra Herrada, la Asamblea General de
Ejidatarios ha conformado un Comité de la Mariposa Monarca que establece las condiciones de
acceso y restricciones para la prestacion de servicios turisticos. Sin embargo, la participacion de los
ejidatarios en Piedra Herrada es imprecisa y cambia de acuerdo a la temporada, pues puede existir
mayor 0 menor participacion de la comunidad en funcién del nimero de visitantes que recibe y no

existe un seguimiento de las acciones emprendidas del Comité de la temporada anterior.

Actualmente solamente los ejidatarios inscritos en el Censo Agrario o sus descendientes
reconocidos por la Asamblea General (aunque estos sean comuneros), tienen derecho a participar en
la conformacion del Comité de la Mariposa Monarca y por ende trabajar la temporada prestando
servicio (Pérez, 2013). Dicho Comité esta conformado por 13 ejidatarios, nombrando a tres
representantes principales, (presidente, secretario y tesorero) el resto son coordinadores de areas, de
esta forma se establece el area y los cargos a trabajar en el destino durante la temporada
(noviembre-marzo). El resto de los ejidatarios (58) y personas que prestan servicios turisticos (150
gjidatarios o familiares de estos) se integran en una Cooperativa, aunque la participacion varia cada

afo en funcion del rol de trabajo definido por el Comité y la propia Asamblea General de Ejidatarios.

Con base a este modelo de organizacion, a pesar de la intervencion y apoyo de actores externos
para el desarrollo del turismo rural, es la propia comunidad mediante sus instituciones, la que define
los mecanismos para el aprovechamiento recreativo de sus recursos, por lo que los beneficios

generados son distribuidos entre la poblacién.
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ALCANCES Y LIMITACIONES DEL DESARROLLO LOCAL A PARTIR DEL TURISMO EN PIEDRA
HERRADA

Los beneficios econdmicos, sociales, culturales y ambientales que se estan generando en el PPH,
estan contribuyendo efectivamente al mejoramiento en las condiciones de vida de los ejidatarios, ya
que lo hacen de manera organizada a través sus propias instituciones (Asamblea General de
Ejidatarios y Comité de la Mariposa Monarca), y dando continuidad a la propiedad colectiva de su

territorio y recursos.

De esta forma se estan delineando las bases para el desarrollo local a partir de la activa
participacion de los ejidatarios a las reuniones que se convocan, la existencia de procesos
democraticos para la toma de decisiones, la distribucion ampliada de los beneficios econémicos
generados asi como equidad en la distribucién de las tareas para la conservacién de los recursos y la
prestacion de los servicios. De esta forma durante el periodo de la actividad turistica se establecen
roles de trabajo estableciendo democraticamente y equitativamente puestos como guias de turistas,
caballerangos, encargado de caja, encargados de artesanias, limpieza (bafios y andadores),

restaurantes, vigilantes en el predio, estacionamiento y senderos para la realizacion de recorridos.

Ademas la intervencion del Estado a través de la politica social y otros actores sociales ha sido
fundamental para el desarrollo de infraestructura en Piedra Herrada, en tanto que el desarrollo local
no puede manifestarse sin la consideracion de procesos orientados a la cooperacion de actores, los
cuales buscan cumplir objetivos en un territorio determinado. Existe concertacién entre la Asamblea y
los integrantes del Comité, estos asisten a las reuniones que se establecen para la toma de
decisiones y a la vez toman acuerdos en conjunto con dependencias publicas del gobierno federal
como SEMARNAT, CONANP, SECTUR, PROBOSQUE por lo que la toma de decisiones se plantea
en conjunto. Esta dinamica participativa e incluyente ha permitido la positiva integracién de los

ejidatarios en la actividad turistica.

A raiz de la actividad turistica se ha incrementado la generacién de ingresos para los ejidatarios e
incluso algunos han emprendido pequefios negocios en Almomoloa (abarrotes, papeleria, taller
mecanico entre otros), se ha frenado la participacion de la poblacion en el proceso migratorio
(especialmente durante la temporada de hibernacion) y en algunos casos se han mejorado
visiblemente las condiciones de las viviendas en algunos barrios, por lo que el turismo se asume
como un medio de mejora en la economia familiar. Respecto a los beneficios socioculturales destaca
el interés en participar en la elaboracién de artesanias, como: elaboracion de bordados y tejidos,
elaboraciéon de artesanias de madera, pan de pueblo. Con relacién a la conservacion ambiental, la
Asamblea y el Comité han impulsado la reforestacion de pino encino y oyamel, no solo en el PPH
sino también en la comunidad de Almomoloa, al tiempo de promover faenas de limpieza y brigadas
de prevenciéon y mitigacion de incendios forestales, e incentivar la participacion para el manejo y
cuidado ambiental.
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Esta dinamizacion econdmica, sociocultural y fisica en Piedra Herrada esta soportada en una
forma de organizacion de economia social y del trabajo de manera democratica, equitativa y
sustentable, tal como sefiala Coraggio (2003:9), “la economia del trabajo, una economia social que
trasciende los intereses individuales y busca de manera preponderante la creaciéon de bienes

colectivos”.

A partir del impulso del turismo rural como parte de la politica social, se estan construyendo las
bases para el desarrollo local, sin embargo, es claro que el trabajo turistico en el CCC Piedra

Herrada, enfrenta severas limitaciones para ampliarse hacia el resto de la poblacién de la comunidad.

Solamente los ejidatarios se ven beneficiados por la actividad turistica en el lugar, acentuandose
el desequilibrio social respecto a los comuneros por la forma parcial de participacién en operacion de
dicha iniciativa. Ademas de la desigualdad en la prestacién de servicios, el interés del Estado en la
comunidad sdélo se ve reflejado durante la temporada de arribo de la mariposa monarca, siendo
oportunos en la difusidon del lugar, capacitacion y seguridad publica, pero fuera de temporada no
existe el apoyo del Estado para la continuidad en la actividad turistica. Por lo tanto, los ejidatarios se
insertan en actividades de otro sector productivo como el comercio y actividades agricolas como la
recoleccion de hongo, siembra de maiz, avena y chicharos, mientras que el CCC de Piedra Herrada

se mantiene cerrado hasta la nueva temporada.

Si bien el turismo rural como politica social en San Mateo Almomoloa ha fomentado el
aprovechamiento recreativo del PPH generando beneficios a los ejidatarios al recibir capacitacion
para la conservacion ambiental y la prestacion de servicios a los turistas, persisten conflictos internos
en la cooperativa por las divisiones del rol de trabajo entre los ejidatarios, ademas que la poblacién en
general no participa en el proyecto y se encuentra en desventaja respecto a las posibilidades de
mejorar sus ingresos. Se estima que poco mas 200 personas participan en la oferta de servicios por
temporada (rango inestable) por lo que el apoyo es para unos cuantos, principalmente para
gjidatarios procedentes de dos barrios, La comunidad y Mesa Grande, mientras que los habitantes del
barrio El Potrero y Santa Ana no participan en la prestacion de servicios a menos que sean familiares
de algun ejidatario.

CONCLUSIONES

Frente a los problemas vinculados con la pobreza, migracién, marginacién, economia inestable
que caracteriza a las poblaciones rurales en México los ejidatarios de San Mateo Almomoloa han
incursionado en el aprovechamiento recreativo de sus recursos y la prestacion de servicios turisticos
como alternativa econdmica que les permita mejorar sus condiciones de vida. Si bien la oferta de
servicios surgioé a partir del interés de un grupo de ejidatarios que se organizé de forma improvisada,
a través de los afos la politica social asociada con la conservacién ambiental y el impulso al turismo

rural instrumentada por las dependencias del gobierno federal con la participacion de otros actores
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externos, les ha permitido consolidar la actividad durante el proceso de hibernacion de la mariposa

monarca en el CCC Piedra Herrada.

Esta nueva actividad econémica esta sentado las bases del desarrollo local en la poblacion ligada
al turismo rural, a partir de la generacion de beneficios econémicos, socioculturales y ambientales,
soportados en la dindmica de la institucionalidad agraria y la continuidad en la posesion colectiva del
territorio y los recursos. Por tanto, representa una alternativa real para el bienestar social y la

conservacion ambiental.

No obstante la forma en que se ha instrumentado politica social para el desarrollo de la actividad
en Piedra Herrada, esta ocasionado la division entre actores locales y acentuando la desigualdad en

la poblacion general, asintiendo claras limitaciones para el desarrollo local de San Mateo Almomoloa.

A partir de la creacion del ANP como parte de la politica social se han establecido nuevas
restricciones para el acceso y aprovechamiento de los recursos naturales de la comunidad,
imponiendo disposiciones, normas y reglas de manejo sustentasen el discurso la conservacién
ambiental y el mejoramiento en las condiciones de vida, por lo que se ha impulsado ampliamente el
turismo rural como una estrategia que conjunta ambos fines. Asi mismo, la intervencion del Estado a
partir de la politica social ha permitido consolidar la actividad turistica en el CCC Piedra Herrada,

mediante la implementacién de programas y la canalizaciéon de apoyos econémicos.

Sin embargo, a pesar de que los ejidatarios mantienen el control de sus recursos y la autonomia
en la toma de decisiones, la instrumentacién dicha politica social ha propiciado confrontaciones con
los comuneros por la participacion en la actividad turistica, en la medida que Unicamente se han
establecido convenios y formas de trabajo dirigidos al grupo de ejidatarios que hacen uso de los
recursos y pertenecen a la Asamblea y el Comité, pero se excluye a la poblacion en general de San

Mateo Almomoloa.

Por ello, se contempla un incipiente desarrollo local basado en la exclusiva integracién de los
gjidatarios en los beneficios que genera la actividad, acentuando la fragmentacién social y los
conflictos con el resto de la poblaciéon, que puede derivar en detrimento de los aspectos econémicos,

politicos, socio culturales e incluso el cuidado del entorno de manera sustentable.

Es posible que la actividad turistica se amplie a través de la incorporacion de otros espacios
ofreciendo servicios turisticos y con ello la integracién de la poblacion de los diferentes barrios, de no
ser asi es posible que a largo plazo se generen problemas sociales para la poblacion de San Mateo
Almomoloa, ocasionando marginacion, mayor pobreza, migracion e incluso venta de tierras por la
falta de economia en el pueblo ya que el desarrollo local es reducido a determinado sector de la
poblacién.
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COMIENDO VIRTUALMENTE CON LOS 0JOS
Un estudio sobre el uso de Instagram por parte de los prestadores de servicios turisticos de

gastronomia de Recife (Brasil)
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Resumen: El objetivo general de la investigacion fue analizar como es el uso de la red social
Instagram por parte de seis proveedores de servicios turisticos gastronémicos de la ciudad de Recife.
El marco tedrico utilizado como soporte argumentativo fue el marketing digital, redes sociales y sus
servicios turisticos. Es una investigacion de naturaleza cualitativa e interpretativa que se valié de la
netnografia y la observacién no participante para analizar el contenido publicado en los perfiles de
Instagram durante un periodo de dos meses, asi como de entrevistas semiestructuradas con los
propietarios y administradores de establecimientos. En general, se observd que las fotos mas
populares en los perfiles analizados son los platos y menus promocionales. Los clientes que reciben
respuestas a sus comentarios se muestran mas satisfechos. También fue posible diferenciar los
restaurantes que Uutilizan la red social para la difusién y el contacto mas cercano con los

consumidores y los que la usan sélo para la divulgacion.

PALABRAS CLAVE: Redes sociales, marketing digital, Instagram, servicios de gastronomia.

Abstract: Eating Virtually with Eyes: A Study on the Use of the Instagram of Tourism Service
Providers of Gastronomy in Recife, Brazil. The main objective of the research was to analyze the use
of the Instagram social network for six gastronomic tourist service providers among its clients in the
city of Recife. The theoretical framework used as an argumentative support was digital marketing,
social networks and the use of social networks in tourist services. As a methodological procedure,
considering the qualitative and interpretive research approach, netnography and non-participant
observation were performed to analyze the content published in the Instagram profiles during a period
of two months, as well as semi-structured interviews with the owners and managers of the
organizations. In general, it was observed that the most “like clicks” photos in the profiles analyzed are
those of the restaurant’s plates and promotional menu information. Customers who receive positive
responses from the organizations to their comments seem to be more satisfied. It was also possible to
differentiate restaurants that use the social network for dissemination/promotion and to establish a

closest contact with their consumers and those that use only for dissemination/promotion.

KEY WORDS: Social networks, digital marketing, Instagram, gastronomy services.
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INTRODUCCION

Internet y las redes sociales modificaron drasticamente las formas de interaccion entre las
personas en su vida cotidiana. Su omnipresencia en el mundo es revelada en niumeros. Segun una
investigacion de la agencia global de marketing Digital in 2016 (2016) de los mas de siete billones de
habitantes del planeta, al menos tres billones y medio son usuarios de internet. De éstos,

aproximadamente dos billones y medio son usuarios activos de las redes sociales.

Al observar dicho contexto parece ldgico suponer que este cambio genero reflejos directos en el
mundo corporativo. Hace 17 afos, Brochand, Lendrevie & Rodrigues (1999) ya preveian el éxito
potencial de Internet como medio de comunicacién en la vida cotidiana empresarial, especificamente
de los profesionales de marketing, ya que en medio de un ambiente cada vez mas competitivo y con
un numero cada vez mayor de usuarios, éste seria un instrumento primordial en la relacion con los

mercados.

Esta prevision se concreta a medida que la sociedad contemporanea pasa por transformaciones
que impactan directamente en las organizaciones y consumidores. Internet y los avances de la
tecnologia digital se destacan en este escenario reflejandose en los modelos de negocios y en la
forma que se comporta el consumidor. El flujo continuo de informacién en la tecnologia de la
informacién transformé el mundo tradicional de los negocios (Laudon & Laudon; 2010). El desarrollo
reciente de la tecnologia movil, especificamente con el crecimiento de los smartphones y sus
aplicaciones de viajes (Wang et al., 2012), crea nuevos lugares de busqueda de informacion y
contempla las necesidades “on the go” de los turistas, torndndose esencial para la toma de

decisiones rapidas.

Otro hecho es cémo el crecimiento exponencial de las redes sociales cambioé la dinamica de la
comunicacion online (Sigala et al., 2012). Las redes sociales se van transformando en uno de los
principales canales de distribucion e informacién. En algunos sectores comerciales, son los

principales.

Para Reino (2011) el ambiente virtual actual significa la plena modernidad debido al avance
tecnoldgico. Las acciones de marketing, la comunicacion y la publicidad estan obligadas a participar
de las manifestaciones online. Por lo tanto es preciso que las empresas desarrollen acciones para
crear relaciones con sus clientes a través de las redes sociales, constituyéndose en el mas productivo
ambiente de interacciéon donde la informacion esta disponible todo el tiempo y las personas pueden

interactuar y comentarla.
Xiang et al. (2015a) hacen una distincion entre lo tradicional y lo nuevo en relacion al uso de

internet por parte de los turistas. El abordaje tradicional es aquel que tiene como finalidad planificar el

viaje por “canales tradicionales” de internet como las OTAs (Oline Travel Agencies). El nuevo uso de
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internet seria identificado en los usuarios de demanda instantanea (en las redes sociales), claramente

usuarios/turistas de la generacion Y.

Las redes sociales junto con otras practicas online como sitios, blogs, etc., forman parte de un
conjunto conocido como medios sociales; actividades, practicas y comportamientos entre
comunidades conectadas via computadora para compartir informaciéon en forma de palabras,
imagenes, videos y audios, que integran perfiles de usuarios y comunidades generadas por los
propios consumidores o las empresas, contribuyendo a una aproximacion y a la sensacién de ser

mas intimos con quienes forman parte de la misma.

Para Yadav & Pavlou (2014) esta interaccion esta en constante cambio, ya que las
transformaciones en la comunicacion no son estables. A cada momento en la actualidad surge una
nueva forma de interactuar y generar comunicacion, como nuevos recursos (aplicaciones, nuevas

redes y programas) proporcionando mas experiencias y relaciones entre la empresa y el cliente.

Baldan, Eras, Fedichina & Gozzi (2011: 1) establecieron que “las redes sociales pueden contribuir
a fortalecer la relacién con los clientes, lo que ha hecho que las organizaciones hayan iniciado un

proceso de relaciones y difusién a través de los nuevos medios”.

Un estudio longitudinal de seis afios realizado por Xiang et al. (2015a) con el objetivo de
identificar los cambios de comportamiento en el uso de internet para planear viajes, demostré que el
uso de las redes sociales, los dispositivos méviles y los canales emergentes como “eWOM?”, son la

novedad que deben enfrentar y aprovechar las empresas.

Asi, se observa que las relaciones comerciales del area de turismo y otras indirectamente ligadas
a la actividad, fueron totalmente impactadas por el surgimiento de Internet, igual que la forma en que

el turista pasé a comportarse. Entre estas areas relacionadas se destaca la gastronomia.

Segun el Ministerio de Turismo (2014) el 68% de los turistas extranjeros que visitaron Brasil
durante la Copa del Mundo se informaron a través de internet. En el contexto gastronomico,
alimentarse fuera de casa en Brasil representa un tercio del presupuesto doméstico. Segun la
Asociacion Brasilefia de la Industria de Alimentos (ABIA, 2015), se estima que en 2020 el gasto en
alimentacion llegue a representar el 40% del ingreso familiar y el sector de alimentos crezca un 14%
anual en promedio. Esto se refleja directamente en los habitos de consumo gastronémico cuando se

esta viajando.

Esta realidad también se observa fuera del pais. Segin Richards (2015) la comida esta
convirtiéndose en uno de los focos de la experiencia en los destinos turisticos. La gastronomia de la
localidad afecta la percepcion de su marca, de su imagen. Comer pas6 de ser una necesidad basica

del turista a ser uno de los elementos esenciales de la experiencia turistica. En Europa el 50% del
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uso de internet se relaciona con el turismo y los servicios afines y representa la principal fuente de

informacion para el 60% (Preference, 2014).

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (2016) este segmento es uno de los que mas crece
en el mundo y es uno de los principales factores para elegir un destino. Establece que en términos de
marketing, las herramientas digitales (sitios web, redes sociales) son las principales formas de
promocion de los servicios y productos turisticos. Se destacan las redes sociales Facebook,
Instagram y Pinterest. Este estudio se enfoca en la red Instagram.

Segun Maxwell PR (2014) el 32% de los consumidores utiliza redes sociales mientras come vy el
40% de las personas busca informacion sobre comida, restaurantes y precios en sitios web, redes
sociales, aplicaciones y blogs. En Brasil, segun la Digital in 2016 (2016) de los mas de 120 millones
de usuarios activos de internet, 103 millones son usuarios de redes sociales. La red social Instagram,

objeto de esta investigacion, es la tercera en porcentaje de uso, detrads de Facebook y Whatsapp.

Comprender cémo se da esa nueva realidad de interaccion empresa-consumidor via Internet y
redes sociales parece extremadamente relevante para ambos actores. El objetivo de esta
investigacion es mostrar la relacion entre las empresas prestadoras de servicios turisticos

gastronémicos y los consumidores por medio de la red Instagram.

ENTENDIENDO EL E-MARKETING

Con el crecimiento del uso de internet y redes sociales por parte de las personas, las empresas
comenzaron a planear sus acciones de marketing en el ambito virtual. Este crecimiento y el nuevo
enfoque gerencial se refleja en las investigaciones cientificas. Pormileanu, Schibrowsky, John, Peltier
& Nill (2013) realizaron una completa revision de las publicaciones académicas en los ultimos veinte
anos sobre la tematica del e-marketing.

Chaffey, Meyer, Johnston & Ellis-Chadwick (2009) definen el marketing digital como el uso de
internet y las tecnologias digitales relacionadas para alcanzar objetivos de marketing. Para Kotler et
al. (2009) es una forma de comunicacién e interaccion de las organizaciones con sus clientes, a
través de canales digitales (internet, e-mail, entre otros) y tecnologias digitales. Posteriormente, Smith
(2010) se refiere al marketing digital como una practica para promover productos y servicios a través
de la distribucion en canales digitales.

Para Oliveira, Lima, Baptista & Henrique (2012) el e-marketing o marketing digital son acciones
tomadas en el ambito virtual que buscan promover un contacto permanente entre una empresa y su
cliente. Los consumidores a través del marketing digital deben tomar conocimiento de la empresa,
Sus servicios, crear una relacion de confianza y promover una toma de decisiones que favorezca a la

empresa de manera que pueda garantizar su desarrollo.
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Segun Park & Oh (2012) el marketing digital promueve la imagen de las empresas por medio de
contenidos, imagenes e informacion positivas en los medios sociales, ademas de ofrecer
oportunidades para una rapida difusién de la informacion a través esencialmente de la participacion

de los usuarios.

Florés (2012) y Hannah, Rohm & Crittenden (2011) aseguran que el marketing digital y el
marketing de relaciones son de suma importancia, esenciales para la construccion de la relacién
cliente/empresa, buscando atraer a los consumidores que estan la mayor parte del tiempo usando
herramientas tecnolégicas, especialmente medios sociales. La union de los medios sociales e internet
para difundir un mensaje hace que el alcance de un mensaje compartido en una red social puede ser

inestimable y llegar a un publico que hasta entonces no conocia el producto o servicio.

De esta forma, los medios digitales no funcionan sélo para el intercambio de mensajes
instantaneos (o0 no) con los amigos, la familia o los colegas. Reino (2011) argumenta que la gran
fuerza del marketing digital esta en la interactividad, que permite conocer las exigencias constantes
de los clientes que deben ser percibidas como informacién util para la empresa.

Los medios y redes sociales, las principales herramientas del marketing digital, contribuyen a
formar una relacién mas estrecha con el usuario, mas fortalecida, que permita que las empresas se

contacten con sus clientes y promuevan la difusion de su marca (Reino, 2011).

DEFINIENDO REDES SOCIALES

La practica de la comunicacion en las redes sociales es lo que la caracteriza como una red de
relaciones online, ya que las redes sociales fueron creadas para disminuir la distancia entre los
grupos. La simplicidad de los recursos disponibles y las propuestas de las redes sociales facilitan la
participacion de los usuarios en el intercambio de informacion y otras maneras de interactuar que el
ambito pueda proporcionar. Las empresas, por medio de las redes sociales, pueden expandir su
presencia online sin que exista un gran esfuerzo econémico, ya que el uso de esas plataformas de

comunicacién aun es gratuito. La red virtual permite innumerables oportunidades de mercado.

Para Favero & Alvarez (2014) las redes sociales significan espacios vivos para realizar
intercambios entre consumidores, empresas y el medio publicitario. Comprenden un agrupamiento de

individuos que comparten valores e ideas en busca de algo comun a partir de su interaccién.

Cruz, Mota & Perinotto (2012: 80) coinciden con esta idea al definir las redes sociales como
representaciones de los actores sociales y de sus conexiones e interacciones. Esas representaciones
son individualizadas y personalizadas. El abordaje de Safko & Brake (2010) argumenta que estas
interacciones son puestas en practica a través de aplicaciones que posibilitan el didlogo (intercambio

de palabras, videos, imagenes y audio) entre sus usuarios.
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Oliveira, Lima, Baptista & Henrique (2012: 7) establecen que "el internauta es mucho mas que un
mero consumidor” por el hecho de que participa y es capaz de relatar su experiencia positiva o

negativa para que otras personas puedan verse sensibilizadas ante dicha informacion.

Es posible que existan interacciones que busquen sumar y construir un determinado lazo social e
interacciones que tengan el objetivo de debilitar o destruir un lazo (Recuero, 2009). De esta manera,
las relaciones interpersonales como las relaciones empresa/cliente no son diferentes cuando se trata

de una marca que puede fortificarse o debilitarse.

Alves (2011) sugiere que el aspecto basico de una red social es el ser humano, identificando que
el centro de la estructura de un perfil en una red estd compuesto por personas y también incluye el
perfil de una empresa. Las redes sociales resultan herramientas que buscan ampliar el conocimiento

de los individuos, disminuyendo la desconfianza, sea por parte de otros usuarios o de las empresas.

Bajo un punto vista mas técnico, como el de la informatica, un sitio de red social es definido como
los servicios basados en la web que permiten a los individuos construir un perfil publico o semi-
publico dentro de un sistema limitado y articular una lista de otros usuarios que compartan la

conexion y los intereses (Boyd & Elisson, 2007).

En una perspectiva socioldgica, Peters et al. (2013) argumentan que las redes sociales estan
constituidas por un conjunto de actores sociales (individuos, grupos u organizaciones) con un
complejo entramado de lazos entre ellos. Son sistemas de comunicacion que permiten a los actores
sociales una comunicacion esencialmente igualitaria, diferente a la perspectiva tradicional de la

comunicacion, en la cual habia una jerarquia respecto del transmisor y el receptor.

Siguiendo esta logica no jerarquizada, Fuchs (2014) argumenta que las redes sociales son
herramientas que aumentan la capacidad y habilidad de compartir e interactuar, de cooperar unos
con otros y planear acciones conjuntas en diversos ambitos. El grado de la interactividad varia, por lo
tanto para un mejor entendimiento de estas redes y su uso es preciso conocer sus caracteristicas,

contingencias, contextos, estructuras, objetivos y acciones posibles (Stewart & Pavlou, 2002).

Segun Cruz, Mota & Perinotto (2012) las redes sociales poseen una gran influencia, pues es un
ambiente de convivencia comun para los clientes potenciales de los servicios turisticos. A
continuacién se explica la relacién de las redes sociales con el turismo.

LA RELACION DE LAS REDES SOCIALES CON EL SERVICIO TURISTICO

La evolucién de los medios de comunicacion y distribucion impactd directamente en el desarrollo
del sector turistico. Las redes sociales pueden ser obligatorias y omnipresentes en la relacion de las

empresas prestadoras de servicios turisticos con sus consumidores.
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Para Miguéns, Baggio & Costa (2008) las redes sociales estan cambiando el modo en que los
turistas planean sus viajes, permitiendo una mayor interaccion por medio de opiniones sobre hoteles
o atracciones turisticas locales. Esto es algo perceptible ya que hoy existen plataformas dedicadas a
compartir experiencias turisticas y temas de relevancia para el area, como TripAdvisor y Foursquare,

ademas de otros tipos de redes sociales y aplicaciones.

Alves (2011) considera que el uso de las redes sociales para difundir productos turisticos y
servicios relacionados con la actividad debe ser encarado como una alternativa mas en el mercado.
Existe un gran potencial para la difusion por parte de esos medios de comunicacién. Los usuarios del
sitio pueden contribuir con detalles adicionales sobre el producto/servicio, relatando su experiencia
con el mismo. Este tipo de participacion llama la atencién tanto de la empresa como de las otras

personas que puedan leer los comentarios publicados en la pagina.

Se puede afirmar que para algunos servicios relacionados con la actividad turistica, como la
gastronomia, el uso de redes sociales como Instagram es esencial para el éxito del negocio. Castells
(2010) resalta que internet parece ser una fuente principal de influencia sobre la forma del consumo y

el comportamiento de la sociedad.

Para Cruz, Mota & Perinotto (2012) la consolidacion de internet como medio de informacién ha
afectado el sector turistico y el comportamiento de los consumidores, de modo tal que las empresas

deben acompanar las tendencias virtuales y la evolucién tecnolégica que existen en la actualidad.

El sector del turismo se encuentra cada vez mas vinculado a las tecnologias de informacion,
debido a la necesidad de agilizar los servicios, reducir costos y mejorar la atencion (Cruz, Mota &
Perinoto; 2012: 86). Flecha & Costa (2004) destacan que la interaccion del mercado dinamico del
turismo con las tendencias virtuales y el sector de turismo reestructurado, aceleré el uso de los sitios

como un medio para el marketing y la transaccion de productos y servicios de turismo.

Para Oliveira et al. (2012) las acciones realizadas en las redes sociales son extraordinarias, pues
la facilidad del uso de la herramienta a través de mensajes escritos, imagenes, videos y comentarios
hace que la relacién se consolide mas rapidamente.

Las investigaciones de los ultimos cinco afios demuestran algunos cambios en el uso de internet
por parte de los turistas. Gretzel (2011) identificé algunos obstaculos en el uso de internet como la
desconfianza, la falta de credibilidad, la dificultad en el uso y la ausencia de servicios de
comunicacién online personalizados. Las acciones pioneras del e-Tourism ya estan saturadas en lo
que respecta a la planificacion de viajes. Xiang et al. (2015b) y Fesenmaier & Xiang (2014) exponen
como nuevos desafios la prestacion de servicios para diferentes generaciones (pues se comportan de
forma distinta) atendiendo también al crecimiento de la generacién mas joven (generacion Y). Indican

las redes sociales, los dispositivos méviles y otros nuevos canales como principales herramientas de
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planificacion y decision de viajes. En este escenario es de fundamental importancia entender como
las organizaciones deberian usar las redes sociales con sus clientes y cuales son los posibles reflejos

de esta interaccion.

PROCEDIMIENTOS METODOLOGICOS

En esta investigacion se utilizé un abordaje cualitativo con la intencion de observar el objeto de
estudio y procurar entenderlo. Fueron seleccionados seis establecimientos prestadores de servicios
gastronomicos en la ciudad de Recife. Los criterios para la eleccion fueron: estar entre los mas
renombrados establecimientos de la ciudad, utilizar redes sociales corporativas y tener

obligatoriamente un perfil en la red social Instagram.

Como estrategia de investigacion se utilizdé la netnografia, que segun Kozinets (2015) es la
etnografia aplicada a internet, un método de investigacion cualitativa que adapta técnicas de
investigacion etnograficas al estudio de culturas y comunidades a través de la comunicacion por
intermedio de una computadora.

Para obtener los datos necesarios para los resultados de esta investigacion se realizo un trabajo
de campo mediante la insercion directa en el lugar de estudio, tomando la observacion no participante
como accion principal en la recoleccidén en base a los objetivos de la investigacion y siguiendo una
ruta de observacion que permitiera percibir las publicaciones en el perfil de Instagram de los seis

establecimientos durante 2 meses, entre diciembre de 2015 y enero de 2016.

Se buscé un patron de uso como informacion de las empresas, numero de seguidores, nimero de
posts, tipo de posteos y contenido de los mismos. Ademas del analisis descriptivo de los perfiles
corporativos, se realizaron entrevistas semiestructuradas a los duefios y gerentes de los
establecimientos. Para el andlisis de contenido de las entrevistas, el paradigma utilizado fue el
interpretativismo, que segun Mabrouki (2014) puede ser visto como un constructivismo moderado.
Plantea la hipétesis relativista de que no se puede tener una unica representacion de la realidad. No
obstante, este abordaje enfatiza que el investigador puede o no co-construir la realidad con los
actores. Esta investigacion asumié una postura descriptiva e interpretativista visto que su intencion
principal es la interpretacion de lo que representan los elementos estudiados en el ambito online y sus

acciones en Instagram.
RESULTADOS Y ANALISIS
Antes de un analisis del uso por establecimiento se presenta, a partir de la observacién empleada,

una tipologia de posteos en la red social Instagram. Fueron observados siete tipos de posteos: (1)
Exhibicion de Plato con Descripcion; (2) Exhibicion de Plato con Informacién de Promocion; (3)
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Promocién de la Semana; (4) Eventos Realizados en el establecimiento; (5) Productos ofrecidos

ademas de la comida; (6) Fotos del ambiente; (7) Noticias e Informaciones.

Se observa una multiplicidad de formas de comunicarse con el consumidor y una posibilidad real
de estrechar la relacién con la empresa, lo que coincide con los argumentos de Oliveira et al. (2012) y
Favero & Alvarez (2014). Esta percepcion del rol de la comunicacion es ratificada por los duefios y

gerentes de los establecimientos entrevistados. Uno de ellos afirma:

"Los consumidores abren sus redes sociales a los empleados de la casa para decir qué productos
quieren consumir. Eso muestra el poder de la influencia digital. Acostumbramos estar alineados con
el equipo responsable de la red social para postear siempre los platos clave que la casa quiere

destacar.”

Otro entrevistado expone con qué objetivo utiliza la red social Instagram: “La utilizamos para
exponer el contenido institucional, los diferenciales de la empresa, promociones y acciones exclusivas
para el cliente que esta conectado al perfil. Asi, queremos fortalecer los lazos con nuestros

consumidores.”

Esas publicaciones son importantes para los clientes que acceden al perfil, pues logran mantener
al consumidor atento a lo que esta sucediendo con la empresa, ademas de obtener informacion
general sobre servicios sin tener que acceder al sitio oficial, lo que coincide con Reino (2011),
Hannah, Rohm & Crittenden (2011) y Florés (2012).

A continuaciéon se presentan los andlisis especificos del uso de la red social en cada
establecimiento. Se observé en el establecimiento 1 cerca de 155 posteos durante el periodo de la
investigacion. Las caracteristicas de la pagina son: posteo frecuente, muchos comentarios, no
responde a elogios, no invita a las personas a comentar las fotos y no responde las criticas. De 73
preguntas directas al establecimiento, 57 no fueron respondidas. Los tipos de comentarios mas
comunes son las marcas o menciones de otras personas y preguntas sobre el horario de

funcionamiento, el menu, las reservas y la programacion.

El establecimiento 2 poste6 94 fotos en la red social durante el periodo de la investigacion. Las
caracteristicas son: posteo frecuente, el restaurante invita a las personas a que comenten las fotos,
responde dudas sobre promociones y menu, responde bien a las criticas, agradece la mayoria de los
elogios, utiliza el repost (fotos de los clientes en el local), y de treinta preguntas observadas sélo
cuatro no obtuvieron respuesta. Los tipos de comentarios mas comunes son las marcas 0 menciones

de otras personas, las preguntas sobre el menu, las reservas y los elogios.

En el establecimiento 3 se realizaron 93 posteos en el perfil durante el periodo de la investigacion.

Las caracteristicas son: posteo frecuente, el restaurante invita a las personas a comentar las fotos,
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responde dudas sobre las promociones y el menu, de cinco reclamos tres fueron respondidos, de
siete preguntas dos no tuvieron respuesta y la cuenta no recibe muchos comentarios en las fotos. El
tipo de comentarios mas comunes: marcas o mencién de otras personas, elogios y preguntas sobre el

horario de funcionamiento.

El establecimiento 4 poste6 cerca de 84 fotos mientras se realizaba la investigacion. Las
caracteristicas observadas fueron: muchos comentarios, utiliza el repost con frecuencia, fotos de los
clientes en el establecimiento, posteo constante, no invita a los clientes a que comenten las fotos y no
responde elogios. De once preguntas, s6lo una no fue respondida. Tipo de comentarios mas
comunes: marcas 0 mencidon de otras personas, elogios, preguntas sobre el horario de

funcionamiento, el menu y las promociones.

El establecimiento 5 realizd 35 posteos en el periodo de analisis. Las caracteristicas mas
observadas fueron: pocos comentarios en las fotos, no responde elogios, las personas que comentan
no son invitadas al restaurante y el posteo es poco frecuente. De seis preguntas, ninguna fue
respondida. Tipo de comentarios mas comunes: marcas 0 mencion de otras personas, preguntas

sobre reservas, teléfono, promociones y horario.

Finalmente, el establecimiento 6 posted 37 fotos en el perfil del restaurante. Las caracteristicas
fueron: el posteo no es frecuente, pocos comentarios, no se invita a las personas a hacer comentarios
y no responden elogios. De once preguntas, tres fueron respondidas pero no el mismo dia. Tipo de

comentarios mas comunes: marcas o mencidn de otras personas y preguntas sobre promociones.

En general se observé que las fotos mas populares en los perfiles analizados son las de platos y
menus promocionales. Los clientes que reciben respuestas positivas de sus comentarios se muestran
satisfechos. También fue posible diferenciar los restaurantes que utilizan la red social para difusion y

un contacto mas fluido con el cliente y los que la utilizan sélo para difusion.

Se observa que algunos establecimientos ain cometen errores en el uso de la red social, cuando
no responden a los consumidores o los reposts. Esto se contradice con Safko & Brake (2010); Cruz,
Mota & Perinotto (2012) y Favero & Alvarez (2014), quienes establecen que las redes sociales
representan espacios vivos para realizar intercambios entre consumidores y empresas, enfatizando la

importancia de la interaccidn entre las partes.
CONSIDERACIONES FINALES
El uso de redes sociales, cuyo objetivo por parte de las empresas no es la interaccién, resulta

irrelevante; acercandose a las herramientas tradicionales de difusiéon y comunicacién del mundo off-

line. Ante el contexto global y nacional del uso de internet, las redes sociales utilizadas por los
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consumidores y las empresas (en este caso, gastrondémicas), deben estar un paso al frente en la

forma de comunicar y promover su producto o servicio.

Este paso al frente puede ser traducido, por ejemplo, en algo simple observado en los resultados
del estudio: muchos comentarios quedan sin respuestas o réplicas por parte de los prestadores de
servicios. Necesitan conocer el grado de interactividad e inmediatez que espera el consumidor.
Conociendo su contexto estructural y su capacidad de inversion, los gestores de pequefas y
medianas empresas deben perfeccionar la comunicacién promocional virtual; capacitando a los
gestores de las redes sociales de las empresas o contratando empresas especializadas para que

realicen acciones de comunicacion y promocion del servicio.

Es preciso conocer a fondo como se comportan los consumidores en las redes sociales. Como se
dijo anteriormente, identificar por ejemplo la generacion a la que pertenecen los clientes de la
empresa. Claramente, la generacion Y se ha expandido mundialmente y estos individuos
consecuentemente representan una significativa porcion de la demanda de servicios diversos; en el

caso de esta investigacion, servicios turisticos de gastronomia.

Otro hecho importante es el crecimiento del uso de las tecnologias de la informacion vy
comunicacién mediante los dispositivos moviles, especificamente los smartphones. Con el desarrollo
de la tecnologia mavil, la creaciéon de aplicaciones que faciliten la vida del consumidor en lo que
respecta a la planificacion, la decision de compra y la posibilidad de compartir la experiencia del
servicio, se ha tornado una demanda obligatoria del mercado consumidor. Ya no basta con tener un

sitio en la web. Es preciso pensar y actuar considerando las demandas de los consumidores.

Las investigaciones futuras podrian enfocarse en la percepcion real de estos consumidores sobre
los posteos en la red social Instagram. Asimismo, se sugiere investigar donde buscan informacion
sobre servicios gastronomicos los clientes, y mas especificamente la relevancia y relacion entre el
acceso a los sitios web oficiales de las empresas y sus redes sociales. También se sugiere investigar
el uso de los smartphones para acceder y compartir informacion, asi como su rol en la decisiéon de

compra de los servicios turisticos.
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- Resena de Publicaciones, pensada para dar cabida a comentarios
de libros y de revistas que contengan temas relacionados con el
turismo.

. Cronica de Eventos, donde se ofrece una sintesis de reuniones
tanto de caracter nacional como internacional.

Estudios y Perspectivas en Turismo se encuentra indizada en:
C.LR.E.T. // Latindex // Qualis // SCiELO // Unired // Redalyc
EBSCO // DIALNET // Informe Académico y Academic OneFile // Web of Science

Ha sido incorporada al Nucleo Basico de Revistas Cientificas Argentinas por Resolucion
1071/07 del CONICET y renovada por el periodo agosto 2010 - julio 2013, segtin nota del
24 de noviembre de 2010 de CAICYT - CONICET.

- www.cieturisticos.com.ar CIET .

- www.estudiosenturismo.com.ar
Buenos AIRES - ARGENTINA




