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En un mundo tan cambiante como el actual, en el que las modas,
las tendencias, las expectativas y las exigencias de los mercados
evolucionan a una velocidad tan elevada, la toma de decisiones,
tanto en el ambito institucional como en el ambito empresarial del
turismo, debe realizarse disponiendo de la mayor cantidad posible de
informacion, puesto que solo de esta forma se podra reducir el nivel
de incertidumbre asociado a cualquier decisidén que afecte al turismo
de un pais, de una region o de una zona geografica concreta. Por otro
lado, la sociedad del siglo XXl es la sociedad de la informacién. Nunca
antes en la historia de la humanidad se habia generado tanta cantidad
de informacién como se genera en estos tiempos. El viejo dicho de
“quien tiene informaciéon tiene poder” ha dejado de estar vigente,
puesto que la expansién mundial de las tecnologias de la informacion
y la comunicacion, con internet a la cabeza, ha facilitado el acceso
a la informacién a practicamente todo el mundo. Por consiguiente,
el poder en los mercados turisticos no lo ostenta ya quien tiene
informacion, sino quien sabe administrarla para generar, a partir de
ella, conocimiento turistico.

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafola de la Lengua,
conocer es “averiguar por el ejercicio de las facultades intelectuales
la naturaleza, cualidades y relaciones de las cosas”. Llevada esta
definiciéon al ambito del turismo, el conocimiento turistico no es otra
cosa que la capacidad de los gestores o de los agentes implicados
en su desarrollo de elevar informacion empresarial o institucional a
la categoria de estado (analisis estatico) o de tendencia (analisis
dinamico) de los mercados turisticos.

El presente capitulo se divide en tres grandes bloques. En primer lugar,
se exponen las principales fuentes estadisticas del turismo, tanto a
nivel internacional como a nivel nacional, regional o local, las cuales
permiten a los gestores turisticos generar conocimiento. El segundo
bloque expone las técnicas cuantitativas para la generaciéon de
conocimiento turistico, explicando las herramientas estadisticas mas
usuales en el ambito del turismo. Finalmente, se analizan las técnicas
cualitativas para el analisis de los mercados turisticos.

Al final de este capitulo, el lector sera capaz de:

— Conocer las principales fuentes estadisticas que aportan
informacion primaria sobre los mercados turisticos.

— Comprender las técnicas estadisticas basicas aplicadas en el
ambito turistico.
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— Disefar una investigacion cualitativa y plasmar los resultados
obtenidos en un informe, fuente de nuevo conocimiento turistico.

Las fuentes estadisticas del turismo representan la materia prima basica
para generar conocimiento. Los mercados turisticos internacionales
generan una cantidad ingente de informacién que los agentes
involucrados en la actividad turistica (administraciones publicas,
empresas, consultores, etc.) deben conocer, manejar e interpretar
de forma habitual y avanzada si desean adoptar las decisiones mas
adecuadas (tanto desde un punto de vista social, como desde un
punto de vista econémico y medioambiental) en el desarrollo de la
actividad turistica.

El objetivo de este apartado es presentar las principales fuentes
estadisticas del turismo, tanto a nivel internacional como a nivel
nacional, regional o local que permitiran a los gestores turisticos
generar conocimiento.

En la actualidad, todas las instituciones y organismos internacionales,
tanto publicos como privados, reconocen la necesidad de disponer de
forma periédica de estadisticas de turismo para fundamentar decisiones
de marketing, para evaluar la eficienciay la efectividad de las decisiones
de gestién, para fortalecer las relaciones inter-institucionales y para
cuantificar la importancia relativa del turismo en el contexto de las
economias nacionales. Pero para que las estadisticas internacionales
de turismo sean realmente Utiles y eficaces y puedan ser objeto de
comparacion interregional y/o intertemporal es fundamental que exista
una estructura definicional y metodoloégica comun a todos los paises.
Esta estructura comun de recoleccion y analisis de estadisticas de
turismo se recoge en las Recomendaciones Internacionales para
Estadisticas de Turismo 2008 de la Organizacion Mundial del Turismo
(OMT, 2010a). El objetivo de estas Recomendaciones es proporcionar
un marco metodolégico amplio para la elaboracion de estadisticas de
turismo en todos los paises, con independencia del grado de desarrollo
de sus oficinas nacionales de estadistica. Aunque en un principio
estas Recomendaciones estan dirigidas a las oficinas nacionales de

241

Gestioén estratégica sostenible de destinos turisticos. Juan Ignacio Pulido Fernandez y Yaiza Lépez Sanchez (Editores).
Sevilla: Univeridad Internacional de Andalucia, 2013. ISBN: 978-84-7993-229-9. Enlace: http://hdl.handle.net/10334/3636



estadistica y a las demas administraciones nacionales responsables
de la elaboracion de estadisticas de turismo, en el preambulo de esta
publicaciéon se reconoce también que se trata de una herramienta
necesaria para todos aquellos usuarios de estadisticas de turismo que
quieran entender mejor la naturaleza de los datos turisticos.

Los conceptos, definiciones, clasificaciones e indicadores contenidos
en estas Recomendaciones verifican los siguientes criterios:

1. Las definiciones y clasificaciones deben tener una aplicabilidad
practica a nivel mundial, tanto en las economias desarrolladas
como en las economias en vias de desarrollo.

2. Deberan verificar las siguientes caracteristicas:

— Consistentes con las definiciones y clasificaciones utilizadas
en las cuentas nacionales, en las balanzas de pago, en las
estadisticas de comercio internacional de servicios y en
las estadisticas de emigracion e inmigracion. Ademas, las
clasificaciones utilizadas se deben referir a las dos principales
clasificaciones econémicas internacionales: la Central Product
Classification (CPC) y la International Standard Industrial
Classification of All Economic Activities (ISIC).

— Aplicables a la descripcién y al andlisis del turismo tanto a nivel
nacional como a nivel subnacional.

— Conceptualmente precisas.

— Cuantificables con las restricciones asociadas a la observacion
estadistica de visitantes y de las actividades de servicios
relacionadas con ellos.

Las Recomendaciones Internacionales para Estadisticas de Turismo
abordan las siguientes cuestiones, fundamentales todas ellas a la hora
de armonizar y homogeneizar la produccion de estadisticas de turismo
a nivel mundial:

1. Definicion del concepto de turismo y de otros términos relacionados
con él, como el pais de residencia, el lugar de residencia habitual,
los viajes turisticos y las visitas o las diferentes formas de turismo.

2. Caracterizacion de los visitantes y de los viajes turisticos (motivo
principal del viaje, duracion del viaje, origen y destino, medios de
transporte, tipo de alojamiento utilizado, etc.).

3. Introduccioén de la actividad de los visitantes desde el punto de vista
del gasto turistico (cobertura del gasto, temporalizacién, beneficios
econdmicos del gasto turistico, categorias de gasto, clasificaciony
medida del gasto turistico, etc.).
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4. Presentacién de clasificaciones estandar de productos y actividades
productivas que permitan desarrollar medidas econdmicas
internacionalmente comparables (clasificacion de productos
y actividades, distribucion del gasto turistico por productos y
actividades, etc.).

5. Definicién del concepto de establecimiento turistico y desarrollo de
propuestas de informacion estadistica de interés de esta actividad
productiva desde una perspectiva de andlisis turistico (alojamiento,
comidas y bebidas, transporte de pasajeros, agencias de viaje,
turoperadores, paquetes turisticos, etc.).

6. Definicién del empleo en las industrias turisticas y sus categorias
basicas (empresarios, empleados, trabajadores autébnomos,
trabajadores eventuales, trabajadores estacionales, etc.),
principales clasificaciones (empleo por grupos de edad, sexo
y nacionalidad, empleo por tipo de establecimiento, empleo
clasificado por ocupaciéon y estado, empleo por nivel educativo,
horas de trabajo, etc.) y medidas.

7. Introduccién de la Cuenta Satélite del Turismo e identificacion de
conexiones con la medida de transacciones externas (balanza de
pagos), con las extensiones de las estadisticas de turismo a niveles
subnacionales y con la sostenibilidad turistica.

A partir de estas Recomendaciones, la OMT ha publicado también
un Glosario basico con los términos mas habituales del andlisis del
turismo, en el que se recogen los conceptos clave y las definiciones
fundamentales para entender la terminologia turistica (OMT, 2010b).

Definiciones basicas para el analisis del turismo

Turista: un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica
como turista (o visitante que pernocta), si su viaje incluye una
pernoctacion.

Excursionista: un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica
como excursionista (o visitante del dia) si su viaje no incluye una
pernoctacion.

Visitante: es una persona que viaja a un destino principal distinto
al de su entorno habitual, por una duracién inferior a un afio,
con cualquier finalidad principal (ocio, negocios u otro motivo
principal) que no sea la de la ser empleado por una entidad
residente en el pais o lugar visitados.

Destino principal de un viaje: es el lugar visitado y que es
fundamental para la decision de realizar el viaje.
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Turismo emisor: abarca las actividades realizadas por un
visitante residente en el pais fuera de dicho pais, como parte de
un viaje turistico emisor o de un viaje turistico interno.

Turismo receptor: engloba las actividades realizadas por un
visitante no residente en el pais de referencia, como parte de un
viaje turistico receptor.

Turismo interno: incluye las actividades realizadas por un
visitante residente en el pais de referencia, como parte de un viaje
turistico interno o de un viaje turistico emisor.

Turismo nacional: engloba el turismo interno y el turismo
emisor, es decir, son las actividades realizadas por los visitantes
residentes dentro y fuera del pais de referencia, como parte de
sus viajes turisticos internos o emisores.

Turismo internacional: engloba el turismo receptor y el turismo
emisor, es decir, son las actividades realizadas por los visitantes
residentes fuera del pais de referencia, como parte de sus viajes
turisticos internos o emisores, y las actividades realizadas por los
visitantes no residentes en el pais de referencia, como parte de
sus viajes turisticos receptores.

Gasto turistico: hace referencia a la suma pagada por la
adquisicion de bienes y servicios de consumo, y de objetos
valiosos, para uso propio o para regalar, durante los viajes
turisticos y para los mismos.

Son varias las fuentes estadisticas que aportan informacién primaria
sobre los mercados turisticos internacionales. De todas las fuentes
existentes, probablemente la mas reconocida a nivel mundial es la
Organizacién Mundial del Turismo, cuya competencia en términos de
generacion de estadisticas de turismo fue reconocida por las Naciones
Unidas en la Resolucion de la Asamblea General 58/232. En el punto
3 del articulo 13 de dicha Resolucién se sefiala que “las Naciones
Unidas reconocen a la Organizacién Mundial del Turismo como la
organizacién adecuada para recoger, analizar, publicar, estandarizar y
mejorar las estadisticas de turismo y para promover la integracién de
estas estadisticas en la esfera de las Naciones Unidas”.
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CUADRO 7.1
Informacion estadistica disponible a nivel nacional en el Compendio de
Estadisticas de Turismo (OMT)

1. Turismo receptor
Llegadas de turistas y de excursionistas
Llegadas por region geografica
Llegadas por motivo principal (personal, negocios y profesional)
Llegadas por medio de transporte (aire, agua, tierra)
Alojamiento
Gasto

2. Turismo domeéstico
Viajes por turistas y por excursionistas
Viajes por motivo principal
Viajes por medio de transporte
Alojamiento
Duracién media de la estancia

3. Turismo emisor
Salidas de turistas y de excursionistas
Gasto

4. Industrias turisticas
Numero de establecimientos, por industrias turisticas
Alojamiento de visitantes en hoteles y establecimientos similares
Grado de ocupacioén (por habitaciones; por camas)
Duraciéon media de la estancia
Capacidad disponible

5. Empleo
Numero de empleados, por industrias turisticas

6. Agregados (macroeconémicos) complementarios
Propension bruta a viajar
Capacidad de carga
Indicadores macroeconémicos relacionados con el turismo
internacional:
Gasto del turismo receptor en porcentaje del PIB
Gasto del turismo emisor en porcentaje del PIB
Turismo receptor en porcentaje del volumen de exportaciones
Turismo emisor en porcentaje del volumen de importaciones

En virtud de este reconocimiento, la Organizacion Mundial del Turismo
(OMT) viene realizando un notable esfuerzo en la elaboracion de
estadisticas mundiales de turismo. Asi, publica anualmente, y desde
hace 25 afos, un Compendio de Estadisticas de Turismo. Este
Compendio se empez6 a publicar en 1975 como publicacién bianual
y, desde el afio 1986, se publica anualmente. Sélo incluye informacién
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anual y a nivel de pais, y esta concebido como una guia de referencia
para el andlisis macroecondmico comparado de la actividad turistica.
Las tablas de datos estadisticos que se publican en este Compendio
han mantenido practicamente la misma estructura desde el principio,
lo que permite analizar también la tendencia estructural de la actividad
turistica en los paises. Tan sélo se ha modificado ligeramente el
contenido de estas tablas en dos ocasiones: en la edicion de 2005
(para adaptar la terminologia a la publicacién de la Cuenta Satélite del
Turismo) y en las ediciones posteriores a la publicacién de las nuevas
Recomendaciones Internacionales para Estadisticas de Turismo
2008 (para revisar la estructura y el contenido de los datos basicos e
indicadores que se consideran imprescindibles para la comparabilidad
internacional de la actividad turistica). En el Compendio se encuentran
datos estadisticos sobre el sector turistico a partir de informacion
procedente de fuentes oficiales de la mayoria de los paises del
mundo. En la edicion de 2011 este Compendio contenia informacién
sobre 212 paises para el periodo comprendido entre 2005 y 2009.
Ademas de datos sobre el turismo receptor, emisor e interno, este
Compendio proporciona también estadisticas sobre diversos tipos de
industrias turisticas, nimero de empleados en el sector e indicadores
macroeconoémicos relacionados con el turismo internacional. El Cuadro
7.1. muestra el tipo de informacion estadistica que puede encontrarse
en estos Compendios de Estadisticas de Turismo de la OMT.

Ademas del Compendio de Estadisticas de Turismo, la OMT publica
también cada afo un Anuario de Estadisticas de Turismo. En dicho
Anuario se presenta el numero de llegadas y de pernoctaciones de
turismo receptor, clasificadas por pais de origen, para mas de 200
paises durante un periodo de 5 afos (en la ediciéon del afio 2011, el
periodo temporal que abarcaba el Anuario era el comprendido entre
2005 y 2009). Todos los datos publicados en este Anuario son datos
oficiales, puesto que se trata de informacién estadistica remitida
por las administraciones nacionales de turismo y por los institutos
nacionales de estadistica de los paises incluidos en el Anuario. Los
datos que recoge este Anuario de Estadisticas de Turismo de la OMT
son los que se muestran en la Cuadro 7.2.
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CUADRO 7.2.
Informacion estadistica disponible a nivel nacional en el Anuario de Estadisticas
de Turismo (OMT)

1. Llegadas (estadisticas de frontera)
Llegadas de turistas no residentes en las fronteras nacionales
Llegadas de visitantes no residentes en las fronteras nacionales

2. Llegadas (estadisticas en establecimientos de alojamiento)
Llegadas de turistas no residentes a los hoteles y establecimientos
asimilados
Llegadas de turistas no residentes en todo tipo de establecimientos de
alojamiento

3. Pernoctaciones
Pernoctaciones de turistas no residentes en hoteles y establecimientos
asimilados
Pernoctaciones de turistas no residentes en todo tipo de
establecimientos de alojamiento

Otra institucién internacional que proporciona abundantes datos de
turismo, en este caso de corte eminentemente econémico, es el World
Travel & Tourism Council. Esta institucién es un foro que agrupa a los
Presidentes y Directores Ejecutivos de las 100 principales empresas
de turismo y viajes a nivel mundial. Junto al Oxford Economics, el
WTTC elabora anualmente datos que permiten cuantificar, comparar
y predecir el impacto econdmico de los viajes y el turismo sobre un
total de 181 economias de todo el mundo. Los calculos y estimaciones
realizadas por el WTTC estan basados en el marco metodolégico
recomendado para las Cuentas Satélites del Turismo 2008. Debido
a que la mayoria de los paises analizados no disponen todavia de
una Cuenta Satélite del Turismo propia (s6lo 70 paises en el mundo
cuentan en la actualidad con una Cuenta Satélite del Turismo global
o parcial), los calculos y estimaciones realizadas por el WTTC estan
basadas en un proceso de benchmarking al objeto de garantizar que
dichas estimaciones sean consistentes, para todos los paises, con los
componentes de la Cuenta Satélite del Turismo.

Las estimaciones de macromagnitudes que ofrece el WTTC en su
herramienta de busqueda de datos econdmicos' son las siguientes:

" Disponible en: http://www.wttc.org/research/economic-data-search-tool/
(Ultimo acceso: 27 mayo 2012)
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— Contribucién directa del turismo al PIB: produccion interior bruta
generada por las industrias relacionadas de forma directa con
turistas (hoteles, agencias de viajes, lineas aéreas, restauracion,
industrias del ocio, etc.).

— Contribucion total del turismo al PIB: produccién interior bruta
generada directamente por la industria turistica mas sus impactos
indirectos e inducidos.

— Contribucién directa del turismo al empleo: nimero de empleos
directos de la industria turistica.

— Contribucion total del turismo al empleo: nimero de empleos
generados directamente por la industria turistica mas los empleos
indirectos e inducidos.

— Exportaciones turisticas: gasto realizado dentro del pais por los
turistas internacionales que viajan al mismo por ocio o por negocio,
incluyendo los gastos en transporte.

— Gasto turistico doméstico: gasto realizado dentro del pais por los
residentes en el mismo como consecuencia de sus viajes por ocio
O por negocio.

— Gasto turistico gubernamental: gasto del Gobierno del pais en
servicios individuales fuera del mercado (transferencias sociales),
esto es, gasto en la provision publica de servicios al consumidor
(por ejemplo, servicios publicos prestados en parques nacionales o
en museos).

— Consumo turistico interno: ingresos totales generados dentro de un
pais por las industrias que se relacionan directamente con el turismo
e incluyen las exportaciones turisticas, el gasto turistico doméstico
y el gasto turistico gubernamental. No incluye, sin embargo, el
gasto turistico realizado por los residentes en el extranjero.

— Gasto turistico por viajes de ocio: gasto realizado dentro de un pais
por los residentes y por los visitantes internacionales por sus viajes
de ocio.

— Gasto turistico por viajes de negocio: gasto realizado dentro de un
pais por los residentes y por los visitantes internacionales por sus
viajes de negocio.

— Inversion de capital: inversiones de capital realizadas por todos los
sectores relacionados con la industria turistica.

La relacién anterior de variables turisticas es consistente con alguna
de las tablas de las Cuentas Satélites del Turismo (Cuadro 7.3). La
informacion elaborada es de caracter anual (ofreciendo la posibilidad
de construir una serie temporal con estimaciones desde el afio 1988
hasta el afio actual y con predicciones desde el afio actual hasta el afio
2021) y es actualizada mensualmente.
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Es cierto que otros organismos internacionales (Banco Mundial,
OCDE, Eurostat, etc.) ofrecen también estadisticas internacionales de
turismo, pero no lo es menos que las mas completas y las que mas
posibilidades de comparacién homogénea ofrecen son las elaboradas
por los dos organismos internacionales anteriormente mencionados: la
Organizacién Mundial del Turismo y el World Travel & Tourism Council.

Las Cuentas Satélite del Turismo (CST) son una herramienta analitica
fundamental para entender el turismo desde una perspectiva
macroeconémica. Su objetivo no es sélo medir el turismo en sus
diferentes formas (receptor, emisor y doméstico) sino también, y sobre
todo, establecer la relacidn existente entre el consumo turistico de los
visitantes y la oferta de bienes y servicios de una economia, estimar
el PIB turistico y determinar la contribucién directa del turismo al
conjunto de la economia de los paises.

En la actualidad, las CST se han convertido en instrumentos
imprescindibles para el andlisis comparado de la actividad turistica
y para la generacién de conocimiento turistico por multiples razones
(Organizacién Mundial del Turismo, 2010a, pp. 69-70):

— Como instrumento que reconoce que el turismo involucra a
multitud de productos y de actividades productivas, facilitando
una comprensién mas profunda de los nexos del turismo con otras
areas econémicas.

— Como un nexo estructural con el Sistema de Cuentas Nacionales,
la balanza de pagos vy las estadisticas del comercio internacional
de servicios, y como consecuencia, con otros marcos
macroeconémicos.

— Como un nexo estructural con las cuentas nacionales agregadas y
con su enfoque general de estimacion, a partir del cual se deriva la
credibilidad y la legitimidad de los datos estadisticos de turismo y
de los programas de desarrollo.

— Como metodologia y marco conceptual para la generacién de datos
de turismo relacionados con la oferta de la industria turistica (y de
otras industrias relacionadas) y con la demanda de los visitantes
(especialmente, los relacionados con la caracterizacién de los
mismos, con los viajes turisticos y con el empleo turistico).

— Como unico marco en el que se puede calcular de forma adecuada
el producto interior bruto turistico, considerado éste como la cifra
macroeconémica agregada basica utilizada para caracterizar el
tamafio de la actividad turistica en una economia nacional.
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— Como referencia para futuros desarrollos estadisticos e
investigaciones econdémicas sobre el sector turistico.

Al objeto de orientar el desarrollo de Cuentas Satélite del Turismo
en todos los paises del mundo, la Organizacién Mundial del Turismo
publicé en el aino 2010 el documento titulado “Cuenta Satélite del
Turismo: marco conceptual recomendado 2008 (OMT, 2010c). En
él se reconoce la importancia de las Cuentas Satélite del Turismo
como herramienta para complementar los conceptos, definiciones y
clasificaciones recogidas en las Recomendaciones Internacionales
para Estadisticas de Turismo 2008 y para articular los mismos en
tablas analiticas que faciliten las comparaciones entre regiones, paises
y grupos de paises y como un marco de referencia para el futuro
desarrollo de los sistemas de estadisticas de turismo en los paises.

Segun este documento de la OMT, una Cuenta Satélite del Turismo
completa debe proporcionar:

1. Agregados macroecondémicos que describan el tamafo y la
contribucién directa del turismo (tales como el valor afadido bruto
directo del turismo y el producto interior bruto directo del turismo) y
que sean consistentes con los agregados similares para el conjunto
de la economia y para otras actividades econdémicas productivas y
areas funcionales de interés.

2. Datos detallados del consumo turistico y una descripcion de cémo
la demanda turistica es satisfecha por la oferta doméstica y las
importaciones. Estos datos deberan estar expresados tanto a
precios constantes como a precios corrientes.

3. Cuantificacién detallada de la produccién de las industrias turisticas,
incluyendo datos de empleo, relaciones con otras actividades
econdmicas productivas y formacién bruta de capital fijo.

4. Relaciones entre datos econdémicos e informacidon no monetaria
sobre el turismo, como el nimero de visitas, la duracién de la
estancia, el motivo del viaje, los medios de transporte, etc.

Los datos que elabora una Cuenta Satélite del Turismo estan
relacionados con la oferta y con la demanda turistica. Desde la
perspectiva de la demanda, las CST tienen como objetivo cuantificar
fundamentalmente el gasto turistico (cantidades pagadas por la
adquisicién de bienes y servicios turisticos) y el consumo turistico (es
un concepto mas amplio que el de gasto turistico, puesto que incluye
también servicios asociados al alojamiento vacacional por cuenta
propia - turismo residencial -, transferencias sociales del turismo y
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otros consumos indirectos, que deben estimarse a través de fuentes
diferentes a las relacionadas con el visitante, como las compraventas
de viviendas, las rentas asociadas al alquiler de viviendas vacacionales,
los servicios de intermediacién financiera, etc.).

Por su parte, desde la perspectiva de la oferta, las CST cuantifican
macromagnitudes tan importantes para el conocimiento del turismo
como la produccién de productos, servicios y actividades turisticas
(clasificados de acuerdo a las Recomendaciones Internacionales
para Estadisticas de Turismo), el valor afiadido bruto (definido por el
Sistema de Cuentas Nacionales 2008 como la diferencia entre el valor
del output turistico y el valor de los consumos intermedios), el empleo
turistico (nUmero de trabajadores, nimero de horas de trabajo, empleos
equivalentes a tiempo completo, etc.) y la formacion bruta de capital
fijo (inversiones de cualquier industria en activos fijos especificos de la
actividad turistica e inversiones de la industria turistica en activos fijos
no especificos del turismo).

Toda la informacion estadistica generada por las Cuentas Satélites
del Turismo se presenta en 10 tablas agregadas y homogéneas, que
permiten la comparacién entre paises. Estas 10 tablas son las que se
muestran en el Cuadro 7.3 (OMT, 2010c).

CUADRO 7.3
Tablas agregadas de una Cuenta Satélite del Turismo

TABLA 1: Gasto turistico del turismo receptivo (por productos y clases de
visitantes).

TABLA 2: Gasto turistico del turismo doméstico (por productos y clases de
visitantes).

TABLA 3: Gasto turistico del turismo emisor (por productos y clases de
visitantes).

TABLA 4: Consumo turistico interno, gasto turistico interno y otros
componentes del consumo turistico (por productos).

TABLA 5: Produccién de las industrias turisticas y de otras industrias (a
precios basicos).

TABLA 6: Oferta doméstica y consumo turistico interno por productos (a
precios de venta).

TABLA 8: Formacion bruta de capital fijo turistico de las industrias
turisticas y de otras industrias.
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CUADRO 7.3
Tablas agregadas de una Cuenta Satélite del Turismo

TABLA 9: Consumo turistico colectivo, por producto y nivel de gobierno.

TABLA 10: Indicadores no monetarios.

Las CST son elaboradas, normalmente, por las oficinas nacionales
de estadistica de los paises, siguiendo las recomendaciones
de la Organizacion Mundial del Turismo. Un entendimiento y un
aprovechamiento eficiente de toda la informacién que contienen
las CST pasa por un requisito previo: la consulta de las notas
metodolégicas que acompanan la elaboraciéon de estas cuentas.
Estas notas metodologicas informan al usuario de las series
estadisticas reflejadas en las Cuentas sobre el alcance de
las mismas, las definiciones de los conceptos utilizados y los
contenidos concretos que pueden encontrarse en ellas.

Principales cifras de la Cuenta Satélite del Turismo
de Espana (2007)

La Cuenta Satélite del Turismo de Espafa se elabora con periodicidad
anual desde el afilo 1995 con el objetivo de obtener una representacion
sistematica, comparable y completa de la actividad turistica espafiola
mediante el célculo de variables econémicas tales como la generacion
y distribucién del valor afiadido turistico, el empleo, la formacion bruta
de capital fijo o el gasto turistico. Los valores de algunas de estas
macromagnitudes econémicas (base 2000) son los siguientes:

- Aportacioén del turismo al PIB de la economia espafiola:

valorabsolutoenmillonesdeeuros(afio2007)..........c...cceueeenennes 113.212,2
- Aportacién del turismo al PIB de la economia espafiola
porcentajedelPIB(@R02007).......c.vuieieiieeieieieieieieeeeea e 10,8
- Consumo turistico interior total (precios corrientes)
millones de euros (afio 2007).....cccceuinininieiiiiiiee e 112.818,4

- Formacién bruta de capital fijo del turismo

millonesdeeuros (AR02007).......c.vuiiiiiiiiiiaee e 450.876,5
- Empleo en el sector turistico

miles depersonastotales(aNo2007)..........covvveiiiiieiiiieeieeeeeeeen, 2.730,7
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Uno de los problemas que plantea el andlisis cuantitativo o cualitativo
del turismo es la gran dispersion de la informacion turistica que sirve de
base para el mismo. Esta dispersion tiene su origen, en la mayor parte
de los casos, en los diferentes organismos que producen estadisticas
turisticas en un destino turistico determinado (Organizacion Mundial
del Turismo, Oficinas Nacionales de Estadistica, organismos regionales
o locales relacionados con el turismo, etc.). Se hace necesario, por
tanto, un esfuerzo de integracién de todas las estadisticas de turismo
referidas a un destino determinado que, de una u otra forma, puedan
ser aprovechadas para generar conocimiento turistico.

Pues bien, este es el principal objetivo de un Sistema de Informacién
Turistica, el cual puede ser definido como un sistema de recopilacién,
integracion y andlisis permanente y periddico de informacion turistica
y de generacion de conocimiento turistico. Siendo tremendamente
relevante el analisis estatico de larealidad turistica de un destino, puesto
que ofrece una fotografia de la situacién del turismo en el mismo, el
verdadero valor afiadido de un Sistema de Informacion Turistica es la
periodicidad en el andlisis de la informacion, es decir, la definicion de
tendencias a medio y largo plazo de la actividad turistica del destino.
Se ofrece, de esta forma, una “pelicula” de la actividad turistica que no
sélo permite conocer cual ha sido la evolucion pasada del sector en
los Ultimos afos, sino que, sobre todo y fundamentalmente, sirve de
base para el disefio de politicas turisticas a medio y largo plazo a partir
del conocimiento pasado de la actividad.

La justificacién de un Sistema de Informacion Turistica surge de la
rigidez y del caracter limitado de la informacién publicada por las
oficinas nacionales de estadistica. En la mayor parte de los casos, estas
oficinas producen informacién a nivel nacional, con desagregaciéon a
nivel de regiones y provincias, en el mejor de los casos. Pero de la
misma forma que la validez de la informacién a nivel nacional esta
garantizada desde un punto de vista estadistico (representatividad
de la muestra, error muestral cometido, etc.), no suele ocurrir lo
mismo cuando la informacién se desagrega a niveles subnacionales
(sobre todo cuando se desea llegar a niveles inferiores a la provincia:
comarcas, comunidades, municipios, etc.). En estos Ultimos casos,
la informaciéon o no es representativa (como consecuencia de un
reducido numero de unidades muestrales de observacién y/o de
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un error muestral inasumible desde un punto de vista estadistico) o
carece del grado de desagregacion que seria necesario para elaborar
politicas turisticas a nivel comarcal o local. Ante estas limitaciones,
los Sistemas de Informacion Turistica surgen para satisfacer las
necesidades de informacién de los agentes turisticos que operan a
niveles subnacionales y que necesitan una herramienta de generacion
de conocimiento turistico en la que basar sus decisiones estratégicas.

Los objetivos de un Sistema de Informacion Turistica se pueden
sintetizar en los dos siguientes:

1. Integrar la informacion generada por los sistemas estadisticos de
las instituciones publicas, los estudios universitarios y las empresas
en un sistema comun que permita homogeneizar la informacion
estadistica.

2. Elaborar indicadores para medir las caracteristicas especificas de
los mercados emisores y receptores, tanto desde una dptica de
oferta como desde una 6ptica de demanda, que permitan realizar
analisis comparativos y que den respuestas a las preguntas del
sector en cada momento.

La puesta en marcha de un Sistema de Informacién Turistica se
estructura en torno a las siguientes etapas:

1. Identificacion de los indicadores relevantes: se determinaran con
caracter previo qué informacion estadistica se considera necesaria
para analizar los mercados turisticos objetivo (nUmero de visitantes,
numero de pernoctaciones, estancia media, grado de ocupacion,
motivo del viaje, gasto turistico, grado de satisfaccion, etc.).

2. Localizacién de las fuentes de datos: se deberan identificar las
fuentes de informacion disponibles a nivel internacional, nacional
y regional en relaciéon con los indicadores que se consideren
relevantes. Ademas, se debe determinar el grado de desagregacion
de la informacion disponible y el nivel de significatividad estadistica
de la informacién desagregada.

3. Armonizacion de las fuentes de datos: una vez localizadas las
fuentes de datos disponibles se debera trabajar en el grado
de informacion comun que aportan, en la complementariedad
entre las mismas, en la homogeneizacion metodolégica y en su
comparabilidad.

4. Obtencion de indicadores complementarios: tras identificar las
limitaciones observadas en las fuentes estadisticas disponibles y
proceder a su armonizacion hasta donde sea posible, las lagunas
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informativas todavia existentes deberan ser cubiertas mediante
la generacion de informacién primaria propia del Sistema de
Informacion Turistica. Para ello, no sélo se deberan definir los
indicadores necesarios y determinar las unidades de medida, sino
también concretar todos los aspectos técnicos para la obtencién
de informacion (definicion del universo poblacional, fijacion del
numero de observaciones muestrales, técnicas de muestreo,
calculo de errores muestrales, etc.).

5. Generacion de conocimiento turistico: una vez que esté disponible
todalainformacion estadistica necesaria para generar conocimiento
turistico, se procedera al analisis de la misma mediante el uso de
diferentes técnicas estadisticas (analisis descriptivo, estimaciones
puntuales o por intervalos, contrastacion de hipétesis, analisis
multivariados) que daran como resultado, siempre que el proceso
inferencial se haya realizado de forma correcta, la produccion de un
conocimiento turistico que debera inspirar nuevas orientaciones de
politica turistica a la vista de las caracteristicas identificadas en el
mercado analizado.

En Espana, existen dos ejemplos emblematicos de sistemas de
informacion turistica que llevan mas de una década generando
conocimiento turistico y respondiendo a las demandas especificas de
informacion de los agentes turisticos en los territorios a los que se
circunscriben. Estos dos sistemas de informacion son el Sistema de
Analisis y Estadisticas del Turismo de Andalucia (SAETA) y el Sistema
de Informacioén Turistica de Asturias (SITA).

El SAETA fue creado en el mes de Junio de 1995 para satisfacer las
demandas de informacioén del sector turistico andaluz, para conocer
el funcionamiento de la actividad turistica andaluza y para determinar
su aportacion a las principales magnitudes econémicas de Andalucia
(valor afiadido, empleo, etc.). Para ello, el SAETA puso en marcha tres
grandes lineas de trabajo (Gallego Galan, 2009):

1. “Cubrir las necesidades basicas de informacion estadistica, bien a
través de recopilacién de la informacién estadistica y documental
existente o bien elaborando estadisticas propias sobre aspectos
de especial trascendencia para el conocimiento del turismo en
Andalucia.

2. Conocer el impacto del turismo en la economia regional a través
de la creacién de un método de andlisis que permita establecer las
relaciones entre el turismo como actividad econémica y el conjunto
de la economia andaluza, con especial referencia al impacto
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del turismo sobre la formacion de los principales agregados
econdémicos de Andalucia.

3. Analisis prospectivoy previsiones a través de modelos de prediccién
cuantitativa para anticipar la evolucién de la demanda a corto y
medio plazo”.

Los instrumentos utilizados para el desarrollo de estas tres lineas
de trabajo y los objetivos que se pretenden conseguir con ellas se
muestran de forma esquematica en la Figura 7.1. (Gallego Galan et
al., 2001).
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Turisme de Andalucia

ECTA (EEA) ]_
l 2L
de infor

Encuesta de Ocupacion Hotelera (INE) }»

Lineas de trabajo

Objetivos

a D

Conocimiento

cuantitative
¥ cualitativo del
turismo

i

FRONTUR. FAMILITUR (IET)
CONOPER Y GESLOT (AENA)

Tipo de Cambio, precios y renta (EMI Y
OCDE)

—i REAT (Consejeria de Turismo y Depme)]—

Necesidades

ANALISIS
ECONOMICO DEL|
TURISMO EN
ANDALUCIA

e[ Estudios de Tuorperadores (SAETA) ]»

Impacto del turismo Relacion del
en la economia s[ Marco Input-Output de Andalucia (IEA) turismo con
el resto dela

Anilisis prospectivo Modelo e series temporales Prevision dela
¥ previsiones demanda a corto
\ ¥ medio plazo

FIGURA 7.1. Lineas de trabajo, instrumentos y objetivos del Sistema de Andlisis y
Estadisticas del Turismo de Andalucia.
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Desde su creacion, el SAETA ha publicado multitud de documentos e
informes a través de los cuales ha difundido el conocimiento turistico
que ha ido generando. Los documentos que publica periédicamente
son el informe mensual de coyuntura turistica, el boletin trimestral
de indicadores turisticos de Andalucia y el Balance del afo turistico
en Andalucia. Ademas, ha publicado diversos informes sobre
aspectos concretos de la realidad turistica de Andalucia. Entre los
mas interesantes se pueden citar los andlisis de segmentos turisticos
(cultural, rural, de litoral, de interior, de golf, de flamenco, de camping,
de reuniones y congresos, nautico y de cruceros, de salud y belleza,
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de ciudad, etc.), los analisis de mercados turisticos (nacional, andaluz,
resto de Espana, britanico, aleman, etc.), los analisis de demanda
turistica potencial en origen (Espana, Reino Unido, Alemania, Francia,
Portugal, Paises Nordicos e Italia), los analisis sobre el impacto turistico
de eventos (Volvo Masters Andalucia, GP de Motociclismo de Jerez,
Bienal de Flamenco, Open Andalucia Golf, etc.), los informes sobre
el impacto econémico del turismo sobre la economia y el empleo,
los informes sobre la situacién tecnoldgica de la oferta turistica de
Andalucia o la Cuenta Satélite del Turismo de Andalucia.

Por su parte, el SITA se credé en 1997 y se considera como “un
mecanismo permanente y sistematizado de recopilacién, tratamiento,
ordenacion y divulgacién de la informacion precisa para los objetivos
de planificacion, accién y evaluacion turistica para los distintos
agentes turisticos publicos y empresariales de Asturias”. Para ello, el
SITA considera cuatro bloques basicos de informacion en torno a los
cuales se desarrollan diversas lineas de investigacion. Estos cuatro
blogues son el analisis de la demanda, el estudio de la oferta, el
impacto econdmico del turismo y la investigacion y el conocimiento.

La estructura del SITA se muestra en la Figura 7.2.
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FIGURA 7.2. Estructura del Sistema de Informacion Turistica de Asturias.

Ademas del informe anual titulado El Turismo en Asturias y de los
boletines trimestrales, que se vienen publicando desde el afio 1997, el
SITA ha elaborado diversos informes y analisis, como los estudios de
mercados de origen (Sudoeste francés, Valencia, Bilbao, San Sebastian,
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Palencia, Burgos, Oporto, Leén, Valladolid, Vigo, A Corufia, etc.), los
informes municipales y comarcales (Gijén, Oviedo, Valdés, Llanes,
Cangas de Onis, Villaviciosa, comarca de Avilés, comarca de La Sidra,
comarca Oscos-Eo, Mancomunidad del Oriente de Asturias, etc.),
los estudios sectoriales (turismo de camping, turismo rural, turismo
activo, etc.) o los estudios de demanda (playas y demanda turistica;
turismo de alojamiento colectivo segun el medio de transporte, etc.).
Asimismo, y respondiendo a la necesidad de poner en perspectiva
temporal el analisis del turismo asturiano, el SITA publica diversas
series de variables turisticas, tanto de la oferta turistica (resultados
anuales de toda la regidn desde 1990; resultados anuales por
concejos desde 2004 y resultados trimestrales desde 2004) como de
la demanda (resultados anuales desde 1997; y resultados trimestrales
desde 2000).

En definitiva, los Sistemas de Informacién Turistica, ya tengan un
ambito de aplicacion nacional, regional o local, se han convertido
en los ultimos afios en una herramienta tremendamente Util para la
generacion de conocimiento turistico a niveles subnacionales y para
fundamentar, en base a la informacién aportada por los mercados,
estrategias turisticas sélidas y cientificamente justificadas.

Para finalizar este breve recorrido por las diversas fuentes estadisticas
del turismo, es preciso sefalar que no sélo los organismos publicos
internacionales, nacionales o regionales son productores de datos
que pueden contribuir a mejorar el conocimiento sobre la actividad
turistica. En los ultimos afos, con la generalizacién de las tecnologias
de la informacion y la comunicacién y, sobre todo, con la irrupcién del
fendmeno del turismo 2.0, son los propios usuarios de los productos
y servicios turisticos los que estan generando una informacién muy
valiosa que puede ser utilizada, a un nivel de analisis microecondémico,
para mejorar la gestién de los destinos turisticos y de las empresas
turisticas que operan en los mismos.

Ejemplos de esta nueva forma de generar conocimiento turistico
son los portales de empresas de reservas de alojamientos turisticos,
como booking, trivago, atrapalo, etc. En ellas, los clientes de
los establecimientos que se comercializan valoran en términos
cuantitativos diversos aspectos de los mismos (limpieza, confort,
ubicacion, servicios, personal, relacién calidad-precio, etc.) en una
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escala de 0 a 10 puntos. Estas valoraciones se pueden utilizar para
obtener una puntuacién global ponderada del establecimiento en
cuestion. Ademas, es posible también segmentar esta puntuacion
segun la naturaleza del grupo en el que viaje el cliente (familias con
nifios, parejas mayores, grupo de amigos, personas viajando solas,
parejas jovenes, etc.). Si la informacién aportada por los clientes
es estadisticamente fiable (lo cual sucedera si las valoraciones
medias se realizan a partir de un nimero suficientemente elevado de
observaciones), los gestores empresariales de los establecimientos
valorados tienen a su disposicién una herramienta extremadamente
potente para identificar los puntos fuertes y los puntos débiles a partir
de las necesidades y exigencias de los clientes y contribuir, de esta
forma, a la mejora de la gestion.

Una ventaja adicional de estos portales es que no sélo aportan
informacion cuantitativa, sino que en muchos casos recogen también
informaciéon de naturaleza cualitativa sobre diversos aspectos del
destino, mediante preguntas abiertas en las que los clientes recogen
los aspectos positivos (lo mejor) y los aspectos negativos (lo peor) que
han encontrado durante su estancia en el destino en el que se ubica el
establecimiento. Por tanto, es posible también generar conocimiento
para mejorar la gestion integral de los destinos turisticos.

Sin embargo, las potencialidades que ofrece el hecho de que el
demandante de productos y servicios turisticos aporte informacion
sobre el establecimiento y sobre el destino no han sido todavia
suficientemente explotadas por los gestores empresariales. Existe, por
tanto, un campo de trabajo inmenso y muy interesante para recopilar,
ordenar y explotar toda esta informacion mediante el desarrollo de las
herramientas informaticas adecuadas.

En definitiva, en la actualidad existe informacién a diferentes niveles
geograficos (nacional, regional, local, etc.) mas que suficiente para
generar conocimiento turistico y para adaptarse de forma rapida
y eficaz a los cambios constantes que se estan produciendo en los
mercados turisticos internacionales y en el comportamiento de la
demanda turistica. Los dos capitulos siguientes estaran dedicados a
presentar diversas herramientas, tanto cuantitativas como cualitativas,
que permiten convertir el enorme flujo de informacion existente en un
valioso conocimiento turistico.
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El objetivo de este apartado es presentar algunas de las herramientas
estadisticas mas usuales en la generacién de conocimiento en el ambito
del turismo. Desde el concepto de indicador y de las caracteristicas
que debe tener para cuantificar de forma correcta una determinada
realidad turistica, pasando por la caracterizacién de un indicador a
través de su media y de su varianza, por la cuantificacion de la relacién
existente entre dos indicadores diferentes y de las relaciones causales
que pueden establecerse entre ellos, hasta el analisis temporal de los
valores de un indicador. El presente apartado pretende introducir al
lector en el apasionante mundo de la estadistica aplicada al turismo,
sin la cual es practicamente imposible generar conocimiento y, por
tanto, gestionar de forma eficiente y acertada los mercados turisticos
actuales, especialmente si se tiene en cuenta la gran volatilidad que
Ultimamente los caracteriza.

Unindicador no es mas que una representacion simbdlica de la realidad
turistica, que se representa mediante nimeros (cuando se analizan
caracteristicas cuantitativas de la misma) o mediante simbolos,
graficos o colores (cuando el objeto de andlisis son caracteristicas
cualitativas de la actividad turistica). Su objetivo es comunicar una
propiedad concreta o una tendencia determinada del sistema turistico.
Por consiguiente, un indicador turistico es aquel que es capaz de
captar, al menos, una de las caracteristicas esenciales de la actividad
turistica y de mostrar una trayectoria cientificamente verificable de la
misma.

Entre las definiciones oficiales de indicador, merece especialmente
destacar la de la Organizacion de Cooperacién y Desarrollo
Econdémico (OCDE, 1993) que define al indicador como “una variable
que ofrece informacién sintética sobre determinados fendmenos o
espacios gracias a la concesién de un valor suplementario que amplia
la significacion del parametro individualmente considerado” y la de
la Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT, 1995b) que lo considera
como “aquel instrumento cuantitativo y sintético que facilita el andlisis
y evaluacién de la informacion de manera que, junto a cualquier otro
tipo de instrumentos, los actores decisores reduzcan la probabilidad
de adoptar inadvertidamente decisiones desafortunadas”.
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De manera muy sintética, un indicador cumple una funcién de
simplificacion, una funcién de cuantificacién y una funcion de
comunicacion. La funcion de simplificacion consiste en ofrecer
representaciones empiricas simples de la realidad turistica. La funcién
de cuantificacion tiene por objeto la medida cuantitativa del fenémeno
turistico que se desea analizar. Por ultimo, la funcién de comunicacién
guarda relacion con la necesidad de que el indicador sea capaz de
transmitir informacion relevante a todos los agentes interesados en la
actividad turistica y, por extension, a toda la sociedad.

Ademas, un indicador se diferencia de un simple dato estadistico en el
hecho de que debe contener siempre un valor de referencia. Este valor
referencia (que, en muchos casos, es el valor medio de los valores que
toma el indicador para un conjunto de observaciones muestrales, tal
y como se explicara en el siguiente epigrafe) hace posible que unos
datos sin un significado aparente se conviertan en informacion vy, a
partir de ella, en conocimiento turistico. Asi, por ejemplo, decir que
el PIB turistico de un pais en un afio determinado asciende a 200
millones de ddlares no aporta gran informacién. Sin embargo, ponerlo
en relacion con el PIB total de dicho pais (esto es, relativizar la cifra
anterior) y, sobre todo, comparar el porcentaje obtenido con el valor
promedio del conjunto de paises de su entorno convierte a la magnitud
anterior en un indicador de la importancia econémica de la actividad
turistica en ese pais. De esta forma, si esos 200 millones de dodlares
representan el 20 por 100 del PIB nacional y la participacién media en
los paises del entorno es de un 8 por 100, es evidente que en el pais
analizado el protagonismo del turismo en la generacion de riqueza
y, bajo determinadas circunstancias, en el desarrollo econémico del
pais es mas que notable. Ademas de todo lo anterior, también hay
que poner de manifiesto que los valores de referencia de un indicador
convierten a los datos en instrumentos politicos, puesto que permiten
verificar el grado de cumplimiento (0 de incumplimiento) de los
objetivos de la politica turistica que se haya seguido. Por ultimo, los
valores de referencia facilitan de forma considerable la interpretacién
de los indicadores, especialmente de aquellos que tienen un caracter
relativo, como sucede con los indicadores de competitividad o de
sostenibilidad turistica.

Aunque en ocasiones se utilizan como sinénimos, es importante
diferenciar entre indicador simple, indicador agregado, indicador
compuesto e indice, puesto que unos u otros miden cosas diferentes
y se emplean con objetivos distintos. Asi, un indicador simple es
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el resultado del procesamiento e interpretacion de datos primarios.
Ejemplos de indicadores simples serian el consumo de agua anual de
un establecimiento hotelero, el nimero de empleados en un museo o
los beneficios empresariales de una sala de juegos. Sin embargo, un
indicador agregado es el que combina, normalmente mediante un
método de agregacion aditivo, un nimero de componentes (esto es,
datos o subindicadores) definidos en una misma unidad de medida
(toneladas, personas, millones de euros, etc.). Ejemplos de indicadores
agregados serian el consumo total anual de agua por cliente de una
cadena hotelera (agregacion de los datos correspondientes a todos
los hoteles que forman la cadena), el nimero de empleos turisticos
de un destino determinado (agregacién de los empleados en hoteles,
restaurantes, oficinas de turismo, tiendas de souvenirs, museos, etc.) o
el PIB turistico de una provincia o regién (agregacion de la produccion
de todas las actividades empresariales de caracter turistico localizadas
en todos los puntos de la provincia o region en cuestion).

Por su parte, un indicador compuesto es aquel que combina varios
aspectos de un fenémeno turistico determinado (normalmente de
caracter complejo) en un Unico ndmero y en una unidad comun.
Ejemplos de indicadores compuestos podrian ser la huella ecologica
del turismo (nimero de hectareas globales necesarias para producir
todos los productos y servicios turisticos que se ofertan en un destino
determinado) o la capacidad de carga de un destino turistico (nUmero
total de turistas que pueden estar presentes en el destino sin que
se produzca por ello un deterioro medioambiental en el mismo).
Finalmente, un indice es un Unico nimero sin dimensidon que se
obtiene de la transformacién de los datos observados en diferentes
unidades de medidas. Los ejemplos mas notables de indices, ademas
de los conocidos indice de Precios al Consumo del sector turistico o
indice de Desarrollo Humano, es el indice de sostenibilidad turistica o
el indice de competitividad turistica. Es precisamente en el proceso de
transformacion de un indicador (sea simple, agregado o compuesto)
en un indice donde la metodologia cientifica cobra especial relevancia.
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El Indice de Competitividad Turistica del Foro Econdmico
Mundial

Desde 2007, el Foro Econdmico Mundial (World Economic
Forum) viene elaborando de forma periddica un indice sintético
de competitividad turistica a nivel mundial. Se trata de un indice
que se construye a partir de un amplio conjunto de indicadores
turisticos (mas de 70) que aportan informacion sobre multitud
de aspectos que inciden sobre la competitividad turistica de los
mas de 130 paises analizados.

Cada indicador es reescalado al rango de valores 1-7 para
facilitar los procesos de comparacién y de agregacion. Los
indicadores se utilizan para valorar un total de 14 pilares de
competitividad, que se agrupan, a su vez, en tres grandes
subindices: sistema regulatorio de la politica turistica, entorno
empresarial e infraestructuras, y recursos humanos, culturales
y naturales.

Finalmente, el indice sintético de competitividad turistica de
cada pais se obtiene como una media simple no ponderada
de los tres subindices anteriores. Este indice es una valiosisima
herramienta para los maximos responsables turisticos de
cada pais, puesto que no sélo permite conocer el grado de
competitividad turistica relativa de dicho pais en relacion al
resto, sino también ir analizando la evolucién que la misma
va experimentando a lo largo del tiempo, los factores que en
mayor medida la determinan y las fortalezas y debilidades que,
en términos de competitividad, posee la actividad turistica de
cada pais.

De todas las medidas estadisticas que pueden utilizarse para analizar
mercados turisticos, la mas simple de todas, pero al mismo tiempo la
mas importante, es la media aritmética de los valores de un indicador
dado. Esta media, que se define como el cociente entre la suma de los
valores observados del indicador y el numero de observaciones del
mismo, y cuya expresion matematica es la siguiente:

n
z X, n,
— =l

X =
N
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donde x; es el valor concreto que toma el indicador turistico; n, es
el numero de veces que se repite el valor x; del indicador (también
conocida como frecuencia absoluta de dicho valor) y N es el nimero
total de observaciones analizadas (o la suma de todas las frecuencias
absolutas), no sélo arroja un valor representativo de la distribucion de
probabilidad del indicador analizado sino que se convierte en un valor
de referencia que permite comparar cada valor individual del indicador
con dicho valor de referencia.

Sin embargo, el grado de representatividad de la media de un indicador
no siempre es la misma, puesto que dicha representatividad dependera
del nimero de observaciones analizadas, ya que a mayor nimero de
observaciones mas representativa sera también la media calculada.
Para poder cuantificar el grado de representatividad de la media de un
indicador es necesario considerar una segunda medida estadistica,
que es la varianza. La varianza es una medida del grado de dispersion
existente en los datos analizados, puesto que calcula la diferencia al
cuadrado entre cada valor del indicador y el valor promedio del mismo.
Por consiguiente, su expresion matematica es la siguiente:

5 (x-X >,

S2 — =l
N

A partir del caracter no negativo que tiene la varianza (puesto que
es, por definicién, una suma de cuadrados) se puede decir que
cuanto mayor sea la varianza de un indicador mayor sera el grado
de dispersién encontrado en la muestra analizada y, por tanto, menor
sera la representatividad de la media aritmética calculada en primer
lugar. El Unico inconveniente relevante de la varianza es que se
trata de una medida cuadratica, lo cual significa que su valor viene
expresado en el cuadrado de la unidad de medida del indicador (por
ejemplo, si la unidad de medida del indicador son dodlares, la varianza
vendra expresada en dolares?). Esta circunstancia dificulta de forma
notable la interpretacion de la varianza, de forma que para salvar este
inconveniente se suele utilizar una medida de dispersiéon alternativa,
que es la denominada desviacién tipica, la cual no es mas que la raiz
cuadrada positiva de la varianza, es decir:
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Pues bien, la medida del grado de representatividad que tiene la media
aritmética de un indicador viene dada por el llamado coeficiente de
variacion que relaciona la desviacién tipica de un indicador con su
correspondiente valor promedio:
c =2
X

De esta forma, cuanto menor sea el coeficiente de variacion de un
indicador, mas representativa sera la media aritmética del mismo. Para
aquellos casos en los que el coeficiente de variacidon arroje valores
muy elevados, se pueden utilizar otras medidas para posicionar la
distribucion de un indicador, como son la media geométrica o la media
arménica (que son mucho menos sensibles que la media aritmética a
los valores extremos del indicador) o la media recortada al o% (que
elimina el a% de los valores mas extremos del indicador, consiguiendo
de esta forma reducir la variabilidad de los datos y, por consiguiente,
incrementar la representatividad de la media resultante).

La mediay la desviacion tipica de un indicador juegan también un papel
muy importante en el proceso de homogeneizacion de la informacion
que aportan los indicadores utilizados en el analisis de los mercados
turisticos. Es muy habitual que los indicadores estén expresados en
diferentes unidades de medida (unos vendran expresados en ddlares;
otros en millones de turistas; otros en numero de noches; otros en
porcentaje sobre el PIB, etc.), lo cual complica considerablemente
los andlisis comparativos entre unos indicadores y otros. La forma de
eliminar esta diversidad en las unidades de medida es proceder a la
normalizacion (o tipificacion) de los indicadores. Esta transformacion
del indicador original consiste en calcular la diferencia entre cada valor
observado del indicador y la media aritmética del mismo y dividir esta
diferencia entre su desviacion tipica, es decir:

De esta forma, el valor normalizado del indicador (z) expresa el valor

del mismo (x) en numero de veces la desviacion tipl)ica del indicador
que representa la diferencia entre el valor x y la media aritmética
de dicho indicador. Asi, un valor normalizado de +2 significa que
el valor observado del indicador supera a su valor promedio en 2
desviaciones tipicas. Las ventajas derivadas de esta normalizacion

son, fundamentalmente, las dos siguientes:

265

Gestioén estratégica sostenible de destinos turisticos. Juan Ignacio Pulido Fernandez y Yaiza Lépez Sanchez (Editores).
Sevilla: Univeridad Internacional de Andalucia, 2013. ISBN: 978-84-7993-229-9. Enlace: http://hdl.handle.net/10334/3636



1. La dispersién existente entre los datos normalizados es la misma
para todos los indicadores analizados, puesto que todos los valores
tipificados de los indicadores tienen varianza unitaria (ademas de
un valor promedio nulo).

2. Los valores normalizados son adimensionales, es decir, no estan
expresados en ninguna unidad de medida.

Estas dos ventajas facilitan de manera considerable la comparabilidad
de la informacion aportada por los diferentes indicadores que se
obtienen de los mercados turisticos analizados.

Cuando se trabaja con dos o mas indicadores, ademas de una
caracterizacién simple de cada uno de ellos mediante el célculo de
la media, de la desviacion tipica y del coeficiente de variacion, es
interesante también profundizar en las relaciones existentes entre unos
indicadores y otros. En este sentido, una primera aproximaciéon de la
relacion existente entre el indicador X y el indicador Y es la llamada
covarianza entre ambos indicadores, la cual se calcula de la siguiente

forma:
k m o o
22 ()x[—X()y_j —Y
§ ===l
xy N

donde el subindice i se utiliza para designar a las observaciones del
indicador X y el subindice j para denotar a las observaciones del
indicador Y. Como se observa, la covarianza no es mas que una suma
de productos cruzados entre las desviaciones con respecto al valor
medio de un indicador y de otro. Debido a que estas desviaciones
pueden ser tanto positivas como negativas, es evidente que S _ puede
ser tanto positiva como negativa. Un signo positivo de la covarianza
significa que los indicadores X e Y se mueven en el mismo sentido, de
forma que cuando uno de ellos experimenta una evolucion positiva
el otro experimenta también una evolucién positiva, y viceversa (asi,
por ejemplo, cabe esperar que la covarianza entre el nimero de
pernoctaciones y el gasto total de los turistas en un destino tenga
signo positivo, puesto que cuanto mayor nimero de noches pernocte
el turista en dicho destino, mayor sera también su gasto turistico total).

Por el contrario, un signo negativo de la covarianza pone de manifiesto
una relacion inversa entre los indicadores, de manera que cuando uno
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de ellos evoluciona en términos positivos el otro indicador lo hara
en sentido negativo, y viceversa (asi, por ejemplo, se espera que la
covarianza entre el nimero de pernoctaciones en establecimientos
hoteleros de baja categoria - hostales, pensiones, albergues, ... - y el
nivel de ingresos del turista tenga signo negativo, puesto que cuanto
mayor sea el volumen de ingresos percibido por el turista, menor uso
hara de este tipo de establecimientos).

De la misma forma que el signo de la covarianza permite obtener
conclusiones claras sobre la relacion existente entre dos indicadores,
no sucede lo mismo con el valor numérico (en términos absolutos) de
la misma. En efecto, no siempre un valor mas elevado de la covarianza
significa que exista una relacion mas fuerte o mas intensa entre los
dos indicadores analizados. Esto es debido a que el célculo de la
covarianza esta muy condicionada por el rango de los valores que
toma cada indicador, de forma que cuanto mayor sea el recorrido (0
rango) de un indicador, mayores seran también las desviaciones con
respecto al valor promedio y, por consiguiente, el valor numérico de
la covarianza. Sin embargo, puede suceder que la relacion entre dos
indicadores con un recorrido mas reducido sea mas fuerte que entre
dos indicadores que presentan un recorrido mucho mas amplio.

Esta circunstancia invalida el uso de la covarianza para medir la
intensidad de la asociacion existente entre dos indicadores. Cuando
se desee conocer si la relacion estadistica entre dos indicadores
es fuerte o es débil, debe utilizarse una medida alternativa, aunque
estrechamente relacionada con la varianza, que es el coeficiente de
correlacion de Pearson, el cual viene dado por la siguiente expresion:

S

rz—#ySyz

donde S es la covarianza entre los indicadores X e Y, y donde S y 82
representan respectivamente, las varianzas de los indicadores X e Y. EI
coeficiente de correlacion, que posee el mismo signo que la covarianza
entre los indicadores, tomara siempre valores comprendidos entre -1
y +1, de forma que cuanto mas se aproxime a estos dos valores mas
fuerte sera la asociacion existente entre los indicadores analizados
(asociacion positiva o negativa, segun el signo). Por el contrario,
cuando mas cerca de cero se encuentre este coeficiente mas débil
sera dicha asociacion. Los casos extremos se producen cuando r=+1
(perfecta asociacion lineal positiva), cuando r=-1 (perfecta asociacion
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lineal negativa) o cuando r=0 (incorrelacion, o ausencia de correlacion
lineal entre los indicadores).

En el célculo del coeficiente de correlacion de Pearson se presupone
una relacidén simétrica entre los dos indicadores analizados, en el
sentido de que ambos pueden influenciarse mutuamente. Sin embargo,
lo habitual es que uno de ellos sea el causante del otro, de manera que
siempre existira, en mayor o menor grado, una relacién causal entre
los mismos. Para profundizar en las relaciones causa-efecto entre
los indicadores se utiliza habitualmente otra técnica estadistica, que
recibe el nombre de regresion.

En la regresion, y tras establecer una relacion causal entre dos
indicadores turisticos a través de un modelo tedrico previamente
conocido o mediante una hipotesis de trabajo que se pretenda
verificar, se propone una funcion matematica para modelizar dicha
relacion causal. Esta operacion recibe el nombre de especificacion
del modelo. En muchas ocasiones, se elige una funcién lineal para
relacionar ambos indicadores, ya que es una funcién facil de utilizar
y responde de forma bastante precisa a la realidad de los mercados
turisticos. Asi, si un indicador X es el causante de otro indicador Y (en
el sentido de condicionar sus valores), el modelo de regresion lineal
que relaciona ambos indicadores seria el siguiente:

Y=a+bX +e

donde el parametro a es la ordenada en el origen, esto es, es el valor
que tomaria el indicador Y si el indicador X toma un valor nulo; y b es
la pendiente de la recta y representa el cambio relativo que se produce
en el indicador Y cuando el indicador X experimenta una variacion
relativa unitaria. Como facilmente puede deducirse, tanto el signo
como el valor absoluto del parametro b son basicos en la generacion
de conocimiento turistico, puesto que informa no sélo del sentido de
la relacion que existe entre dos indicadores turisticos (positivo cuando
variaciones positivas de X generen también variaciones positivas de Y,
y viceversa; negativo cuando variaciones positivas de X se traduzcan
en variaciones negativas de Y, y viceversa) sino también de la magnitud
del cambio producido en el indicador Y como consecuencia del
cambio unitario en X. Pues bien, en el anterior modelo de regresion, el
indicador Y recibe el nombre de indicador dependiente o enddgeno,
mientras que el indicador X es conocido como indicador independiente
o exoégeno. Finalmente, el término e representa el error cometido al
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explicar el comportamiento del indicador Y en funcién exclusivamente
del indicador X, ya que, como facilmente podra suponerse, existiran
otros indicadores, ademas del indicador X, que contribuyan también,
en mayor o en menor medida, a explicar el comportamiento del
indicador Y.

En cualquier caso, el anterior modelo simple se puede generalizar
al considerar mas de un indicador exégeno para explicar el
comportamiento del indicador Y, es decir:

Y=a+bX +cX,+d X;+---+e

Por otro lado, en algunas ocasiones la relacion entre los dos indicadores
turisticos analizados no es de naturaleza lineal, en cuyo caso se pueden
proponer formas funcionales alternativas de naturaleza no lineal. Asi,
por ejemplo, se pueden considerar funciones exponenciales, funciones
parabdlicas, funciones logaritmicas, funciones potenciales, etc.

Con independencia de la forma funcional que se considere, los
parametros del modelo (a y b en el caso del modelo de regresion lineal
simple) se calculan mediante el método de estimacién mas utilizado en
la practica: el método MCO (minimos cuadrados ordinarios). Para que
las estimaciones obtenidas sean robustas y estadisticamente fiables
es necesario que se cumplan determinadas hipétesis (normalidad de
los indicadores endégeno y exdégeno, homogeneidad de la varianza del
término de error, ausencia de autocorrelacion entre las perturbaciones,
ausencia de colinealidad entre los indicadores exdgenos, etc.).

Para determinarlabondad de ajuste de un modelo de regresién concreto
a los valores de los indicadores X e Y se utiliza el lamado coeficiente
de determinacidén. Dicho coeficiente representa el porcentaje de la
varianza del indicador Y que es explicada por el indicador X. Si existe
una relacion estadistica fuerte entre ambos indicadores, el coeficiente
de determinacién arrojara un valor préximo a 1 y sera indicio de un
ajuste aceptable a los valores disponibles de los indicadores. Por el
contrario, cuando no exista una relacion estadistica estrecha entre el
indicador enddgeno y el exdgeno, la capacidad de éste ultimo para
explicar la varianza del primero sera limitada, lo que se traducira en un
coeficiente de determinacion cercano a 0 y, por consiguiente, en un
mal ajuste del modelo propuesto a los datos disponibles.
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La mayor parte de los indicadores turisticos se calculan para diferentes
periodos de tiempo (afios, trimestres, meses, etc.). Si interesante es
analizar el valor de un indicador en un periodo de tiempo determinado
(comparandolo con el valor promedio, relacionandolo con otros
indicadores, etc.), mucho mas interesante y mas importante para la
generacion de conocimiento turistico es analizar la evolucion de los
valores de dicho indicador a lo largo del tiempo. En este sentido,
el conocimiento de los mercados turisticos se enriquece de forma
considerable cuando se pasa de un andlisis estatico a un andlisis
dinamico en el tiempo. En este Ultimo caso, el calculo mas importante
que debe realizarse es la tasa de variacidon experimentada por el
indicador en un determinado periodo de tiempo con respecto a un
periodo de tiempo inicial, que se toma como referencia, y que recibe
el nombre de periodo base. El célculo de esta tasa de variacién se
realiza a través de los llamados indices turisticos.

Para facilitar su interpretacion, se asigna el valor 100 al indice turistico
en el periodo inicial. Asi, si se esta comparando el PIB turistico de un
pais entre 2005 y 2011, y se considera el primero de estos afios como
periodo de base, el hecho de que el indice del PIB turistico en 2011
tome el valor 118 (frente al valor 100 en 2005) debe interpretarse como
que el PIB turistico de un pais ha experimentado un incremento de un
18 por 100 entre los dos afos de referencia.

Hay que tener en cuenta que un indice no compara el valor de un
indicador en dos afios consecutivos (en ese caso, no seria realmente un
indice, sino una tasa de variacién interanual) sino que compara el valor
del indicador en un afo determinado con el valor del mismo indicador
en el periodo base. Por otro lado, la mayor parte de los indicadores
turisticos son magnitudes complejas, en el sentido de que suelen estar
formadas por multiples componentes. Asi, por ejemplo, el empleo
en el sector turistico esta integrado por el empleo en la hosteleria,
el empleo en la restauracion, el empleo en las agencias de viajes, el
empleo en las empresas de actividades complementarias, etc. De la
misma forma, el PIB turistico es el resultado de agregar el consumo
turistico, la inversion turistica, el gasto publico en turismo y el saldo
comercial neto del sector turistico (diferencia entre las exportaciones y
las importaciones por turismo).
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Este caracter complejo de la mayoria de las magnitudes turisticas
obliga a definir un indice complejo, que recoja la variacion relativa de
cada una de las componentes que forman la magnitud turistica que
esta siendo analizada. En concreto, la féormula general de un indice
turistico complejo es la siguiente:

N Ny
z ]it W z ‘ Wi
[, =+ ==L20 %100

t N
> W
i=l

=

w.

1

™M=

donde N es el numero de componentes que forman la magnitud turistica
analizada; |, es el indice simple de la componente i en el periodo t,
el cual se calcula dividiendo el valor que toma dicha componente en
el periodo t (X)) entre el valor que toma en el periodo base (X ). Por
otro lado, es muy poco frecuente que todas las componentes que
forman una magnitud turistica tengan la misma importancia en su
composicién. Asi, por ejemplo, en algunos paises el consumo turistico
interior puede tener un peso muy importante en la formacion de su PIB
turistico, mientras que en otros paises el peso de esta componente
puede ser menor. De la misma forma, puede suceder que el gasto
publico en turismo sea una componente fundamental en el PIB turistico
de algunos paises, mientras que en otros paises esta componente
sea mucho menos importante. Por esta razén, a cada componente
de una magnitud turistica se le otorga un coeficiente de ponderacion
(w) que recoja la importancia relativa que cada una de ellas tiene en la
formacién de dicha magnitud.

En los mercados turisticos, las componentes de una magnitud se
ponderan en funciéon del valor de las transacciones comerciales.
Este valor se obtiene multiplicando el nUmero de unidades que se
transaccionan en la operacién comercial por el precio unitario de
cada unidad. Tanto la cantidad como el precio pueden valorarse
en el periodo t o en el periodo base, dando lugar de esta forma a
diferentes tipos de indices turisticos. En funcion de lo que se desee
analizar, es posible definir indices de precios (cuantifican la evolucion
temporal de los precios turisticos), indices de cantidad (cuantifican la
evolucion temporal del nimero de unidades fisicas que son objeto de
transaccion en los mercados turisticos: habitaciones, billetes de avién,
reservas, etc.) o indices de valor (cuantifican la evolucién temporal de
la valoracién econdmica de las transacciones comerciales realizadas
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en los mercados turisticos, es decir, analizan la evolucién conjunta de
los precios y de las cantidades turisticas).

Para obtener, por ejemplo, un indice de precios hoteleros, si los
servicios que presta un hotel (alojamiento, restauracion, etc.) en el
periodo base se valoran a precios del afio base,

ejemplo, numero de habitaciones vendidas en el afio 2005ppor e?premo
medio de la habitacién en 2005) se obtendra un indice de precios de
Laspeyres, cuya expresion es la siguiente:

Z P 9io
P =Z—x100

N

z Pio Y0

i=1
Sin embargo, si lo que se valora a precios del afio base son los
servicios que presta el hotel en el periodot, 4, (por ejemplo,
numero de habitaciones vendidas en el afo 201 #por el precio medio
de la habitacién en 2005), se habra obtenido un indice de precios de
Paasche, cuya expresion es la que se muestra a continuacion:

Z P 4y
t];l

> Pio 4

i=1

P, = x 100

Ambos indices permiten determinar cudl ha sido la evolucién en el
precio medio de la habitacién en el citado hotel entre 2005 y 2011.
De hecho, estos dos indices turisticos de precios son los mas
utilizados en la practica para cuantificar en una Unica cifra la evolucién
de una magnitud turistica entre dos periodos de tiempo concretos,
especialmente el primero de ellos, puesto que su calculo exige que
las Oficinas Nacionales de Estadistica tengan que recabar un menor
volumen de informacién estadistica.

A pesar de que el célculo de indices turisticos de precios resulta
sumamente Util en el andlisis dinamico de los mercados turisticos, su
uso es absolutamente imprescindible en el proceso de deflactaciéon
de las series turisticas. En este sentido, es necesario indicar que los
procesos inflacionarios de la moneda que sufren, en mayor o menor
grado, todos los paises del mundo impiden establecer comparaciones
homogéneas entre las transacciones comerciales en los mercados
turisticos en dos periodos de tiempo diferentes. Asi, por ejemplo, el
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volumen de ventas anuales de un hotel puede haber experimentado
un incremento entre 2005 y 2011, no como consecuencia de haber
vendido un mayor nimero de habitaciones entre un afo y otro, sino
debido a la subida de los precios medios de la habitacién entre ambos
anos. Por tanto, es necesario eliminar el efecto que la subida de precios
(o inflacion) tiene sobre la magnitud turistica analizada. Este proceso,
que consiste en convertir los precios del periodo t (precios corrientes)
en precios del periodo base (o precios constantes), recibe el nombre
de deflactacion de la magnitud turistica. Para ello, bastara dividir el
valor de la magnitud en el periodo t entre el indice de precios elegido
(normalmente el indice de precios turisticos de Laspeyres, aunque el
verdadero deflactor de una serie turistica es el indice de Paasche).

De esta forma, los indices turisticos facilitan considerablemente el
proceso de comparacion de una magnitud turistica en dos periodos de
tiempo diferentes al homogeneizar el valor de las mismas en términos
monetarios (transformando unidades fisicas en unidades monetarias
y eliminando el efecto de la inflaciéon sobre el valor de la magnitud
turistica).

Cuando se dispone informacion sobre el valor que toma un indicador
turistico en diferentes periodos de tiempo, el analisis de la evolucién
histérica que ha tenido dicho indicador (esto es, la evoluciéon que ha
experimentado dicho indicador en el pasado, y hasta el momento
actual) puede ser de gran utilidad para predecir el comportamiento
futuro de dicho indicador, siempre y cuando las condiciones que se
han verificado en el pasado se mantengan también en el futuro.

En este caso, la ordenacion temporal de los valores de un indicador es
esencial, dado que cada valor numérico esta asociado a un periodo de
tiempo determinado. Pues bien, el conjunto de valores de un indicador
turistico, si dichos valores estan ordenados en el tiempo, recibe el
nombre de serie temporal.

El andlisis de una serie temporal turistica consiste en descomponer los
diferentes componentes de la mismay, en funcién del comportamiento
observado en cada uno de estos componentes, realizar predicciones
sobre el comportamiento futuro del fendmeno turistico analizado. En
este sentido, hay que indicar que una serie temporal estd compuesta
por cuatro componentes:
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— Tendencia: eslacomponente que refleja la evolucion alargo plazo del
fenédmeno turistico analizado. Si se lleva a cabo una representacion
grafica de la serie temporal, situando en el eje horizontal el tiempo
y en el eje vertical el valor observado del indicador turistico, la
tendencia podria ser de naturaleza estacionaria o constante, lo
que equivaldria a que la tendencia estaria representada por una
linea paralela al eje horizontal. En esta situacién, el fendbmeno
turistico analizado seria estable en el tiempo, es decir, aunque
puedan observarse fluctuaciones puntuales de la serie, el valor
promedio de la serie se mantiene constante a lo largo de todo
el periodo analizado. Por el contrario, una tendencia lineal seria
aquella en la que ésta se representa mediante una linea que forma
un determinado angulo con el eje horizontal. En esta segunda
situacion, el fendmeno turistico analizado esta condicionado por
el tiempo, de forma que el transcurso del mismo se traduce en un
crecimiento de los valores promedios (pendiente positiva) o en una
reduccion de dichos valores (pendiente negativa). En cualquier caso,
una tendencia no estacionaria no tiene por qué ser necesariamente
de naturaleza lineal, siendo posible considerar también tendencias
exponenciales, parabdlicas, etc.

— Variaciones estacionales: son las fluctuaciones que se producen
en la serie temporal en periodos de tiempo iguales o inferiores a un
ano. Estas fluctuaciones son periddicas y regulares y se producen
como consecuencia de factores climaticos (la mayor o menor
temperatura media de un destino en las diferentes estaciones
del afio determinan en gran medida el flujo de visitantes a dicho
destino) o de factores culturales o tradicionales (la mayor afluencia
de turistas durante los meses de vacaciones laborales o en periodos
festivos, como Semana Santa o Navidades son buenos ejemplos
de este tipo de factores). Como es bien sabido, esta componente
de una serie temporal turistica es, posiblemente, la mas importante
en el analisis del turismo, debido al marcado caracter estacional
que tiene esta actividad econdmica.

— Variaciones ciclicas: son las fluctuaciones que se producen
en periodos superiores a un afio. Al igual que las variaciones
estacionales, tienen un caracter periodico pero, a diferencia de
ellas, no son regulares. Se producen como consecuencia de la
alternancia de periodos de expansion econémica y de periodos de
recesion. Su caracter irregular (la duracién de los ciclos econémicos
no es constante, de forma que a una etapa de expansion de 5 afios
le puede suceder una etapa de recesion de 3 afios, seguida por
otra etapa de expansion de 10 afios y de otra de recesiéon de 7
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anos) lo convierte en la componente de una serie temporal turistica
mas dificil de determinar y de predecir.

— Variaciones accidentales o erraticas: son las fluctuaciones que
surgen como consecuencia de la ocurrencia de fendmenos
(politicos, sociales, econdmicos, ambientales, etc.) imprevisibles.
Ejemplos de estos fendmenos podrian ser la erupcion del volcan
islandés Eyjafjalla en el mes de Abril de 2010, las revueltas de la
llamada Primavera Arabe durante la primera mitad del afio 2011 o
el tsunami de Japon del mes de Marzo de 2011 que afectaron, en
mayor o en menor medida, a los flujos turisticos internacionales que
tenian como origen o destino los paises afectados o los situados en
su entorno geografico mas préximo.

La investigacion cuantitativa del World Travel & Tourism Council

El Consejo Mundial de Turismo y Viajes (World Travel & Tourism
Council) es, posiblemente, el mejor ejemplo que se puede
ofrecer del aprovechamiento 6ptimo de simple informacién
turistica (procedente, principalmente, de las Cuentas Satélites
del Turismo) para generar conocimiento turistico. Mediante
el uso de técnicas de andlisis de caracter fundamentalmente
cuantitativo, la consultora Oxford Economics lleva varios afios
ofreciendo predicciones sobre el comportamiento futuro de las
principales magnitudes turisticas de mas de un centenar de
paises.

El objetivo de sus investigaciones no es solamente la estimacion
de las cifras futuras de las Cuentas Satélites del Turismo (PIB
turistico, empleo, inversién, gasto turistico, etc.), sino también,
y fundamentalmente, incrementar la comparabilidad entre
paises, ofrecer visiones globales y regionales de la actividad
turistica, ayudar a la toma de decisiones en los paises que no
dispongan de una CST completa, realizar benchmarking con la
contribucién econémica de otras industrias, ayudar a entender
los nexos entre el turismo y otras industrias de las economias
nacionales, establecer escenarios de politica turistica, etc.

275

Gestioén estratégica sostenible de destinos turisticos. Juan Ignacio Pulido Fernandez y Yaiza Lépez Sanchez (Editores).
Sevilla: Univeridad Internacional de Andalucia, 2013. ISBN: 978-84-7993-229-9. Enlace: http://hdl.handle.net/10334/3636



Una vez caracterizados dos o mas mercados turisticos a través de
uno o de varios indicadores, es posible establecer comparaciones
entre los mismos. Asi, es posible preguntarse si el nimero medio de
empleados por hotel en el mercado turistico A (u,) es el mismo que
el numero promedio de empleados por hotel en el mercado B (uy).
Esta comparaciéon de valores medios poblacionales, que no puede
realizarse al desconocerse el valor de ambos parametros, se lleva a
cabo realmente comparando los valores medios muestrales de ambos
mercados (X AY X B). De esta forma, para contrastar cientificamente
una hipdétesis de igualdad de medias de mercados turisticos, es
decir, H0 ST se debera proceder a realizar una comparacion,

por diferencias, entre las medias muestrales de ambos mercados
()?A _)?B), de manera que si esta diferencia es reducida se podra
concluir que las medias poblacionales de los mercados turisticos A
y B coinciden en valor. Si, por el contrario, se observan diferencias
considerables entre las dos medias muestrales, se debera concluir
que las medias poblacionales de los dos mercados que estan
siendo comparados presentan valores numéricos diferentes. Sin
embargo, en esta comparacion de medias muestrales, hay que tener
en cuenta tanto el valor de las cuasivarianzas muestrales (Si y Sé,

respectivamente) como el tamafo de las muestras tomadas en los dos
mercados (p LY Ny respectivamente). De esta forma, y suponiendo

que, en los dos mercados que estan siendo comparados, la variable
analizada (el numero de empleados por hotel) sigue una distribucion
normal (hipétesis de normalidad), que ambos mercados actuan de
forma independiente (hipotesis de independencia estadistica) y que
la varianza de la variable estudiada es la misma en ambos mercados
(hipotesis de homocedasticidad), la expresion matematica que se
utiliza para contrastar la hipotesis de igualdad de medias poblacionales
de ambos mercados es la siguiente:

- (x-7) t
(I’IX _1) S)2( + (ny - 1) Sf L N i ny+ny =2
ny +n, —2 n, n

De esta forma, valores de I, cercanos a cero conduciran a considerar

que los valores medios son iguales en ambos mercados (no rechazo
de la hipétesis H, anterior), mientras que valores elevados de L,
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permitiran concluir que los valores promedio de los dos mercados
que estan siendo comparados no son iguales (rechazo de H). Para
determinar hasta qué valor de f. se admite la igualdad de valores
medios y a partir de qué valor de l.es posible aceptar las diferencias
entre valores medios es necesario localizar en unas tablas estadisticas
(las denominadas tablas de la distribucion t de Student) un valor critico
(cuando el contraste sea unilateral) o dos valores criticos (cuando
el contraste sea bilateral). De esta forma, la comparacién entre . y
el (los) valor(-es) critico(-s) permitira tomar una decisién respecto a
similitudes o diferencias significativas en el comportamiento de
diversos indicadores en dos mercados turisticos. Esta prueba recibe
el nombre de prueba t, asi llamada al estar basada en una distribucion
estadistica de probabilidad denominada t de Student.

Algo mas compleja es la situaciéon cuando se quieren comparar los
valores promedio de mas de dos mercados turisticos. Cuando se
desea determinar si existe igualdad de valores medios poblacionales
en n mercados (H,:p, =p,=---=p,), se procede también a
establecer una comparacion entre las muestras muestrales calculadas
en cada mercado, considerando nuevamente las diferentes hipétesis
de partida (normalidad, independencia y homocedasticidad), con la
Unica particularidad de que, en este caso, y debido a la multiplicidad
de comparaciones posibles, la expresion matematica que se utilizara
sera la siguiente:

ok
53 0%, -X ° o
i=Hl j
ﬂ = nj k k_l M F}t—l,}’l—k
> - 2
Z} 0x,-X, " /o’
i=Hlj

n—=k

Basicamente, este cociente compara la variabilidad muestral del
indicador turistico analizado (el nimero de empleados por hotel)
debida a las diferencias entre los mercados turisticos que estan siendo
comparados (numerador) con la variabilidad muestral localizada en
cada uno de los mercados (denominador). De esta forma, cuando este
cociente arroje valores reducidos se podra concluir que no existen
diferencias entre los mercados comparados y que, por tanto, se
puede admitir la igualdad de valores medios del indicador en dichos
mercados. Por contra, cuando f, arroje valores elevados se podra
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decir que no existe igualdad en los valores medios del indicador
en todos los mercados analizados. Nuevamente, para determinar
hasta qué valor de f, no debe rechazarse la hipotesis H, anterior y
a partir de qué valores de f, dicha hipdtesis debera ser rechazada,
es necesario localizar un valor critico (que esta tabulado en una tabla
estadistica) y comparar éste con el cociente F anterior. En realidad, el
valor £, es el valor de prueba de una técnica de comparacién multiple
de medias poblacionales que se denomina Analisis de la Varianza, que
utiliza, como se ha podido comprobar, una prueba F (asi llamada al
basarse en una distribucion estadistica de probabilidad conocida con
el nombre de distribuciéon F de Snedecor).

Aunque a simple vista las dos pruebas cuantitativas presentadas (la
pruebaty el Analisis de la Varianza) puedan parecer técnicas complejas,
lo cierto es que representan la base del analisis multivariable de los
mercados turisticos. De hecho, el analisis de un Unico indicador en un
mercado turistico suele ser, en general, bastante pobre, puesto que
sélo permitird una caracterizacion individual de dicho indicador. Sin
embargo, los andlisis de los mercados turisticos exigen preguntarse
sobre las relaciones existentes entre dos o0 mas indicadores (relaciones
causa-efecto), por lo que la auténtica riqueza informativa aparecera
cuando se utilicen herramientas de naturaleza multivariable. En
consecuencia, sin un manejo basico de las herramientas de andlisis
multivariante es imposible (o, al menos, extraordinariamente dificil)
profundizar en el andlisis de los mercados turisticos y, como resultado,
en la generacién de conocimiento turistico.

El analisis cualitativo de los mercados turisticos cobra en la actualidad
una importancia vital como consecuencia de los cambios constantes
que se estan produciendo en la demanda turistica a nivel mundial.
Solo conociendo las exigencias, las expectativas y las necesidades
actuales y futuras del turista del siglo XXI se estara en condiciones de
ofertar un producto turistico adecuado al comportamiento turistico de
este nuevo turista. Y este conocimiento soélo sera posible observando
a los turistas en su experiencia en el destino, dejandoles manifestar en
voz alta lo que tienen en mente y analizando las opiniones que dejen
constancia documental (el fenémeno del turismo 2.0 aporta un campo
abonado para profundizar en este ambito concreto).
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Una de las caracteristicas mas importantes del andlisis cualitativo es
su gran flexibilidad. De hecho, el analisis suele empezar a partir de
uno o de varios interrogantes que son formulados de una manera vaga
(¢ estan los turistas del destino satisfechos con los servicios ofertados
en el mismo?; ¢aprecian los empresarios turisticos la importancia
que la sostenibilidad tiene en su negocio actual y futuro?; ¢existen
soluciones para redefinir destinos turisticos maduros y conseguir
recuperar los niveles perdidos de flujos y de consumo turisticos?, etc.).
Y, a medida que se van conociendo detalles concretos del fenédmeno
estudiado, se van matizando los interrogantes, se modifican los
objetivos iniciales del andlisis y se obtienen conclusiones que abren
nuevas vias de analisis cualitativos.

Dada la importancia que ha cobrado en la actualidad la investigacion
cualitativa en el andlisis de los mercados turisticos, el presente
apartado estara dedicado a abordar algunas cuestiones fundamentales
relacionadas con la misma, empezando con el propio disefio de la
investigacion cualitativa y terminando con la plasmacion de los
resultados obtenidos en un informe que sera fuente de nuevo
conocimiento turistico.

Antes de utilizar una técnica cualitativa concreta para el andlisis de
los mercados turisticos, es preciso realizar un disefio claro y realizable
de la investigacién que se quiere llevar a cabo. Sdélo partiendo de
un disefio sistematico y cientifico de la investigacion, huyendo de
planteamientos anarquicos o que respondan a la inspiracién puntual
del analista, sera posible llegar a unas conclusiones fiables y, a partir de
ahi, a generar un conocimiento turistico de calidad. Por consiguiente,
el disefio de la investigacion exige el establecimiento de una serie de
etapas o fases que deben ser cubiertas de forma adecuada y que, en
opinién de Ruiz Olabuénaga e Izpizua (1989), serian las siguientes:
definicién del problema, disefio de trabajo, recogida de datos, analisis
de datos y validacion.

A. Definicion del problema

La primera fase en el disefio de la investigacion cualitativa es la
formulacién del problema que se quiere analizar. En este caso, el
analista debera partir de una idea inicial (propia o ajena) sobre la que
va a investigar (por ejemplo, la actitud hacia la sostenibilidad de los
turistas que visitan un destino determinado) hasta convertir esa idea en
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lo que Vallés (1997: 83) llama un problema investigable. En este sentido,
es necesario que el analista conozca los antecedentes del problema
y sus condicionantes, al objeto de que la investigacién cualitativa que
se va a realizar sea factible y tenga un valor cientifico. Para alcanzar
este conocimiento, el analista puede recurrir a su experiencia personal
y profesional (en el caso de que desarrolle su labor profesional en el
sector turistico y tenga un contacto directo con los turistas, con las
empresas o, en definitiva, con el objeto de la investigacion), a la lectura
de literatura técnica y no técnica (para familiarizarse con el estado de
la cuestion se pueden consultar, por ejemplo, los barémetros o los
anuarios de la OMT, las revistas cientificas, los documentos de trabajo,
los informes de organizaciones e instituciones turisticas, etc.) o a la
consulta a investigadores o expertos en turismo (en muchos paises,
como en Espana, existen asociaciones cientificas, como la Asociacién
Espafola de Expertos Cientificos en Turismo, AECIT, que cuentan con
personas muy cualificadas y sobradamente preparadas, vinculadas al
ambito universitario o al mundo empresarial que pueden aportar sus
conocimientos a la investigacion cualitativa de los mercados turisticos
internacionales).

Por otro lado, el problema investigable debe ser empirico o real, en el
sentido de que debe ser objeto de observacién y de experimentacion
y, por consiguiente, susceptible de contrastacion y de verificaciéon
con la realidad. Otra caracteristica necesaria del problema que se
desea investigar es que responda a algo novedoso. Esta novedad
debe plasmarse en el hecho de que el fendmeno analizado no ha sido
previamente investigado (los fendmenos ya conocidos o estudiados
no son interesantes desde un punto de vista de la investigacion
porque no aportan nada nuevo a lo ya conocido) o bien en el hecho
que, tratandose de un fenémeno ya estudiado, se aportan nuevos
matices, perspectivas o avances en el conocimiento del fendmeno
turistico analizado.

Una vez definido claramente el problema, es necesario enumerar los
objetivos de la investigacion. Para ello, es necesario identificar los
diferentes aspectos que ofrece el problema investigable. Sin embargo,
en la mayor parte de los casos, un Unico problema suele presentar
aspectos muy variados (por ejemplo, el andlisis de la sostenibilidad
o de la competitividad de los destinos turisticos tiene multitud
de aspectos que pueden ser considerados: los precios, el ahorro
energético, los recursos disponibles, la legislacion, el conocimiento
de los conceptos analizados, la percepcion social de los fendmenos,
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etc.). De ahi que, en la mayoria de los casos, sera necesario restringir
el analisis a uno (o sélo a unos pocos) de los aspectos identificados
debido a la imposibilidad practica de abordarlos y analizarlos todos.

B. Diseno de trabajo

Tras definir el problema que se quiere estudiar en la investigacion,
el siguiente paso es la formulaciéon de una o varias hipotesis. Las
hipétesis concretan los objetivos generales de la investigacion para
que éstos puedan ser verificados cientificamente. Una hipodtesis
no es mas que una afirmaciéon que se realiza sobre una variable
turistica concreta o sobre las relaciones entre dos o mas variables
turisticas. Asi, por ejemplo, una hipétesis seria afirmar que el nimero
de visitantes internacionales de un pais depende de las inversiones
publicas en turismo de ese pais. Confirmar o desmentir esta relacion
(que se supone debe ser positiva, es decir, a mayor nivel de inversion
turistica cabria esperar un mayor nimero de visitantes internacionales)
es el objetivo final de la investigacion (o0 uno de los muchos que puede
plantearse) mediante el uso de un método cientifico. En la mayor parte
de los casos, las hipétesis suelen expresarse mediante funciones y/o
ecuaciones que recogen una caracteristica de una variable turistica o
un coeficiente determinado (por ejemplo, el coeficiente de correlacion)
que relaciona dos o0 mas variables turisticas.

Tras formular las hipétesis necesarias para el cumplimiento de los
objetivos de la investigacion, es necesario disefiar el método cientifico
que se va a utilizar para la contrastacién de dichas hipétesis. Varias
son las cuestiones que deben tenerse en cuenta a la hora de disefar
un método cientifico valido. En primer lugar, es necesario determinar
si, ademas de las variables que son objeto de investigacion, existen
otras variables externas que, en mayor o menor medida, pueden influir
en los resultados de la investigacion. Estas variables, que en algunos
métodos de analisis son conocidas con el nombre de covariables,
deben ser tenidas en cuenta, ya que o bien son incluidas a posteriori
en el andlisis (con el consiguiente enriquecimiento del mismo), o
bien debe procederse a eliminar el efecto de las mismas sobre las
variables analizadas, puesto que en caso contrario los resultados
obtenidos podrian estar distorsionados. En segundo lugar, y debido
a la imposibilidad material de recabar informaciéon de todos los
elementos que componen una poblacién (por ejemplo, no es posible
preguntar sobre el nivel de satisfaccion alcanzado en el viaje a todos
los turistas que visitan un pais), es importante garantizar que las
unidades de observacion (esto es, la muestra de turistas que va a ser
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analizada) sea realmente representativa del conjunto de la poblacion
analizada, puesto que sélo en este caso las conclusiones alcanzadas
en el andlisis de la muestra seran generalizables a toda la poblacion.
En este sentido, una forma de garantizar (o, al menos, de aproximarse)
a esta representatividad es asegurarse de que la muestra obtenida es
aleatoria, es decir, que todos los elementos de la poblacion analizada
tienen la misma probabilidad de ser seleccionados para formar parte
de la muestra. Finalmente, y en tercer lugar, es necesario controlar
las variables no incluidas en el andlisis para evitar que la influencia de
éstas sobre las que estan siendo estudiadas genere unos resultados
no deseados o no previstos y para dar, en su caso, interpretaciones
alternativas alos resultados obtenidos cuando estas variables externas
se toman en consideracion.

En funcion de la intervencion del investigador en el problema
analizado, es posible distinguir entre disefios experimentales y
disefios no experimentales. Un disefio experimental es aquel en el
que el investigador (o cualquier otro agente externo) manipula una o
varias variables relacionadas con el problema analizado con el objeto
de analizar las consecuencias que dicha manipulacion tiene sobre
las variables de interés. Por el contrario, un disefio no experimental
es aquel que se limita a analizar los fenbmenos sin que se produzca
una intervencién consciente y deliberada sobre algunas variables.
En el contexto de la investigacion turistica, un ejemplo de disefio
experimental seria aquel que tiene por objeto determinar la influencia
que una subida de impuestos aprobada por el Gobierno tiene sobre
la actividad turistica de un determinado destino, mientras que un
ejemplo de disefio no experimental seria aquel que pretende conocer
las motivaciones de la demanda para elegir un destino turistico
determinado.

C. Recogida de datos

La recogida de datos es, posiblemente, la etapa mas importante en el
disefio de la investigacién, puesto de que dicha recogida dependera,
en gran medida, la fiabilidad y robustez de los resultados obtenidos.
En primer lugar, y antes de la recogida de datos propiamente dicha,
es necesario realizar una delimitacion, tanto temporal como espacial,
del fenémeno turistico que quiere ser analizado, es decir, ¢cual es el
ambito geografico del fendomeno (una unidad hotelera, un complejo
hotelero, un municipio, una regién, un destino turistico, un pais, etc.) y
cual es su dimension temporal (¢en el momento actual, hace 2 afos,
durante un periodo de 5 afios?). En segundo lugar, y para determinar

282

Gestioén estratégica sostenible de destinos turisticos. Juan Ignacio Pulido Fernandez y Yaiza Lépez Sanchez (Editores).
Sevilla: Univeridad Internacional de Andalucia, 2013. ISBN: 978-84-7993-229-9. Enlace: http://hdl.handle.net/10334/3636



el tipo de muestreo que servird de base para la obtencién de datos,
es necesario definir claramente cudl es la poblacion objetivo. En este
sentido, es necesario saber que se entiende por poblacion al conjunto
total de unidades de observacioén existentes en el momento de realizar
la investigacion. Por ejemplo, una poblacion seria el conjunto de
todos los turistas que visitan el destino turistico Espafia en un afo
determinado (en el afno 2011, fueron mas de 50 millones de turistas)
o el numero total de empresas hoteleras que operan en Andalucia (en
2011, alcanzaban una cifra proxima a las 1.800 unidades).

Debido a que en casi todos los casos el nUmero de elementos de la
poblacion es tan elevado que resulta practicamente imposible realizar
una observaciéon y una recogida de datos de todos esos elementos,
lo que en la practica se hace es limitar el andlisis a una parte de la
poblacion, que recibe el nombre de muestra. Por consiguiente, el
diseno de la muestra es fundamental, ya que de este disefio depende
en gran medida que los resultados obtenidos de su andlisis sean valido
no soélo para la muestra en si, sino también para la poblacién de la cual
se ha obtenido (proceso inferencial).

Una muestra debe ser siempre representativa de la poblacion de la
que se extrae, de forma que las caracteristicas basicas de la poblacion
deben quedar plasmadas, de manera mas o menos aproximada, en
la muestra elegida. La forma de conseguir este objetivo es asignar a
cada elemento de la poblacién la misma probabilidad de ser elegido.
En este caso, se trata de un muestreo aleatorio simple y se utilizara
cuando la poblacién turistica a analizar sea muy homogénea en cuanto
a su comportamiento, caracteristicas, motivaciones, etc. Sin embargo,
en la practica las caracteristicas de una poblacién turistica no son las
mismas para todos los elementos que lo integran, lo cual aconseja
dividir la poblacion en grupos homogéneos, que reciben el nombre
de estratos. El tamanfo relativo de cada estrato en la poblacién debe
mantenerse en la muestra, y en cada uno de los estratos la muestra se
obtiene utilizando un muestreo aleatorio simple. Este tipo de muestreo
recibe el nombre de muestreo aleatorio estratificado. Otra posibilidad
es realizar un muestreo aleatorio sistematico, que es aquel en el que
se selecciona de forma aleatoria un elemento de la poblacién y a partir
de él se eligen de k en k los elementos siguientes hasta completar la
muestra final. Por ultimo, se puede optar por dividir la zona geografica
objeto de andlisis en diferentes areas (o conglomerados), realizar una
seleccién aleatoria de los conglomerados seleccionados y formar la
muestra a partir de todos los elementos de la poblacién que forman
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parte de los conglomerados elegidos. Este Ultimo tipo de muestreo
recibe el nombre de muestreo por conglomerados.

Ademas de los anteriores, existen otros tipos de muestreo no aleatorio,
que son aquellos en los que no todos los elementos de la poblacion
tienen la misma probabilidad de forma parte de la muestra. Entre los
muestreos no aleatorios pueden citarse el muestreo por cuotas, el
muestreo opinatico, el muestreo causal y el muestreo “bola de nieve”.
Sin embargo, estos tipos de muestreo no garantizan que la muestra
sea realmente representativa de la poblacion, por o que no se deben
utilizar cuando se deseen realizar procesos inferenciales en el ambito
del andlisis turistico.

Finalmente, una ultima cuestion fundamental a considerar en el proceso
de recogida de datos, no sélo por sus implicaciones técnicas sino
también por sus connotaciones en términos de coste de obtencién de
la informacién, es el tamafio de la muestra. El tamafio de una muestra
depende basicamente de cuatro factores: del tamafo de la poblacion
(el tamafo de la muestra variara dependiendo de que la poblacién esté
formada por un nimero finito de elementos o la integren un nimero tan
elevado de elementos que, técnicamente, se considere una poblacion
infinita), del nivel de confianza considerado en la investigacién (cuanto
mayor sea el nivel de confianza deseado, mayor debera ser también el
tamano de la muestra), de la desviacién tipica de la poblacion (cuanto
mayor sea la dispersion existente en la poblaciéon, tanto mayor debera
ser también el tamafo de la muestra) y del error muestral considerado
(cuanto menor sea el error muestral que se esté dispuesto a cometer,
mayor numero de elementos deberan ser seleccionados de la
poblacion). Ademas de lo anterior, el tamafo de la muestra depende
también del tipo de muestreo utilizado. Por consiguiente, para cada
tipo de muestreo existe una formula especifica (que depende del
tamano de la poblacion, del error muestral, del nivel de confianza y de
la desviacioén tipica poblacional) para el célculo del tamafio muestral
6ptimo.

D. Analisis de datos

Una vez recogidos los datos que serviran de base a la investigacion,
el siguiente paso es el uso de técnicas estadisticas (tanto univariantes
como multivariantes) para el analisis de la informaciéon obtenida.
Dependiendo de su naturaleza, el andlisis puede ser cuantitativo (que
utiliza habitualmente técnicas matematicas y estadisticas) o cualitativo
(que hace uso de las herramientas de analisis que se presentan en
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los siguientes epigrafes de este capitulo). Por su parte, dependiendo
del objetivo que se persiga con las hipotesis de investigacion
planteadas, es posible hablar de analisis exploratorios (cuando se
busca el establecimiento de nuevas teorias sobre el fenémeno turistico
estudiado) o de analisis confirmatorios (cuando lo que se plantea es
la verificacion de teorias ya existentes). Finalmente, en funcién del
numero de variables consideradas en el andlisis, es posible distinguir
entre andlisis univariantes, analisis bivariantes y analisis multivariantes.
Esta ultima clasificacién es, posiblemente, la mas importante para la
generacion de conocimiento turistico, razén por la que se dedicaran
algunos parrafos a comentar, aunque sea de una forma muy breve, en
qué consisten estos tipos de analisis.

En el analisis univariante, el objetivo esencial es la caracterizacion de
la variable estudiada (por ejemplo, el gasto turistico de los visitantes a
una ciudad Patrimonio de la Humanidad). Para ello, se pueden utilizar
medidas de localizaciéon (como la media, la mediana, la moda o los
cuantiles), medidas de dispersién (fundamentalmente la varianza y
la desviacion tipica), medidas de forma (para analizar la simetria y el
grado de apuntamiento de la variable) y medidas de concentracion
(como el indice de Gini o la curva de Lorenz, que se emplean para
determinar el grado de distribucion equitativa de la variable).

En el andlisis bivariante, se pretende conocer la forma y el grado en
que se relacionan dos variables (por ejemplo, el efecto que la edad del
turista pueda tener sobre su gasto turistico total). Desde un punto de
vista meramente descriptivo, estos andlisis incluyen la obtencién de
distribuciones marginales y condicionadas, el calculo de covarianzas
y de correlaciones y la determinacién de la causalidad entre las dos
variables a través de modelos de regresion. Por su parte, desde un
punto de vista inferencial, los analisis bivariantes permiten construir
intervalos de confianza y contrastar hipotesis sobre comparaciones de
parametros poblacionales de las dos variables consideradas (medias,
varianzas, proporciones, etc.).

A pesar de la informacién que aportan las técnicas de analisis
univariante o bivariante (algunas de las cuales han sido abordadas
con mayor lujo de detalles en el capitulo anterior), lo cierto es que
permiten generar un conocimiento turistico limitado. Hay que tener
presente que estas técnicas permiten, a lo sumo, realizar analisis por
parejas de variables, cuando en la realidad el conjunto de variables
que condicionan un fenémeno turistico dado suele ser muy superior
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a dos. Por consiguiente, si se quiere realizar un andlisis riguroso y
metodolégicamente aceptable es necesario recurrir al lamado andlisis
multivariante, que engloba al conjunto de técnicas que involucran
a mas de dos variables. Estas técnicas incluyen herramientas para
verificar la influencia de uno o mas factores de naturaleza cualitativa
sobre diversas variables turisticas (Andlisis de la Varianza), para
reducir el numero de variables turisticas analizadas mediante la
definiciéon de nuevos indicadores o indices (Analisis de Componentes
Principales, Analisis Factorial Comun), para realizar clasificaciones o
segmentaciones de la poblacion turistica analizada (Analisis Cluster,
Andlisis Discriminante, etc.).

E. Validacion

Tras obtener los resultados de la investigacion, es preciso, para concluir
el disefio de la investigacion, verificar la validez de dichos resultados.
Esta validez hace referencia al hecho de que los resultados son
verdaderos, inspiran confianza y son facilmente interpretables (validez
interna), pero también al hecho de que dichos resultados, obtenidos
normalmente a partir del analisis de una muestra, son generalizables a
la totalidad de la poblacién (validez externa). En ambos casos, existe
una validez absoluta de la investigacion realizada. Sin embargo, es
posible considerar también una validez relativa, que seria aquella en
la que se valora la calidad de los resultados obtenidos al compararlos
con los resultados obtenidos por otros analistas o investigadores al
estudiar el mismo fendmeno. Ademas de la validez de los resultados
alcanzados, debe valorarse también la confiabilidad de los mismos,
es decir, hasta qué punto los resultados obtenidos pueden repetirse
al realizar estudios similares (con un destino turistico diferente, con
turistas de distinta edad, etc.). En este sentido, hay que tener en
cuenta que los resultados que sélo son validos para una realidad
muy concreta y que, por tanto, no se espera que puedan aparecer de
nuevo en otras realidades turisticas diferentes, no generan verdadero
conocimiento turistico, ya que el conocimiento turistico se genera sélo
cuando los resultados son validos no sélo para la realidad analizada
sino también para realidades similares a la misma, esto es, cuando
dichos resultados son validos y confiables.

La observacion de la realidad turistica engloba al conjunto de
procedimientos que el analista tiene a su disposicién para la obtencion,
y posterior registro y andlisis, de datos. Existen, basicamente, dos tipos
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de observacion: la observacion directa y la observacion indirecta. La
observacién directa es aquella que el analista realiza con sus propios
sentidos gracias a la presencia en directo en el fendmeno que se esta
estudiando. Asi, por ejemplo, el investigador puede asistir personalmente
a una fiesta de interés turistico o visitar durante unos dias un destino
turistico cultural y recabar informacion a partir de la percepcion directa
del fendbmeno analizado (por ejemplo, precios elevados, masificacion,
tranquilidad, amabilidad del personal, etc.). Por su parte, la observacién
indirecta es aquella en la que se obtienen datos a partir de procesos
de documentacién (analisis de documentos actuales o histéricos que
aporten informacion sobre la situacion, por ejemplo, de un destino
turistico) o de interrogacion (realizacion de encuestas o entrevistas, por
ejemplo, a las empresas que operan en un destino turistico concreto o
a los turistas que lo visitan).

La observacion directa presenta, sin embargo, algunos inconvenientes
importantes. Uno de ellos es que cualquier fendmeno social, en general,
y la actividad turistica, en particular, presenta multitud de facetas o de
aspectos concretos que hay que considerar y que, por mucho que el
investigador se esfuerce en captar, es muy facil que queden fuera del
alcance del mismo. Otro de los inconvenientes es que, como fenédmeno
social que es, el turismo viene determinado en gran medida por las
relaciones sociales que se establecen entre los turistas que visitan un
destino concreto, por lo que la dificultad de captar todas las relaciones
sociales que se establecen en el lugar donde se desarrolla la actividad
turistica hace que el andlisis resultante de la observacién directa sea,
en la mayor parte de los casos, limitado (asi, por ejemplo, es muy dificil
que el investigador sea capaz de captar todos los detalles que, en
términos de relaciones sociales, se dan en un destino de sol y playa,
en un destino de turismo cultural o en un destino de turismo rural).
Finalmente, otro inconveniente a considerar es el caracter subjetivo que
toda observacién personal tiene (lo que para un investigador puede ser
una sefalizacién turistica adecuada para otro investigador puede ser
una senalizacion claramente insuficiente, confusa o inadecuada).

Sierra Bravo (1998: 253) sefala las condiciones que debe verificar
la observacion directa para que ésta pueda ser considerada como
cientifica:

1. “Que sirva a un estudio ya formulado de investigacion.

2. Que sea planificada y se realice sistematicamente.

3. Que esté relacionada con proposiciones cientificas mas generales.
4. Que se empleen técnicas objetivas, es decir, que aspire a
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observar, registrar e interpretar los hechos en forma tal que otras
investigaciones puedan verificar sus hallazgos.

5. Que esté sujeta a algun control para la comprobacién de su validez
y fiabilidad”.

Para salvar, en gran medida, los inconvenientes inherentes a la
observacién directa, aunque sea cientifica, se utilizan diversos
meétodos de observacion indirecta, entre los que mas utilizados son las
encuestas (respuesta por escrito) y entrevistas (respuestas habladas
y anotadas por el entrevistador) a empresas turisticas, a turistas, etc.
Para estos métodos de observacion indirecta, el disefio del cuestionario
que servira de base para la realizacién de la encuesta o de la entrevista
es de vital importancia para la correcta realizacion de la investigacion.
El objetivo final de un cuestionario es recabar informacion sintética
y ordenada de la poblacién que esta siendo analizada. Es evidente
que el éxito de la investigacion dependera en gran medida de que las
preguntas planteadas en el cuestionario sean o no capaces de captar
el fendbmeno que se esta investigando. De aqui que la eleccion del
numero correcto de preguntas del cuestionario, asi como un enunciado
correcto de cada una de ellas son cuestiones de vital importancia en la
investigacion. Asi, un cuestionario con escasas preguntas puede dejar
fuera del andlisis determinados aspectos que pueden ser importantes
en el desarrollo de la investigacién, mientras que un cuestionario
con un numero excesivo de preguntas puede llegar a cansar al
encuestado o al entrevistado y a que éste abandone prematuramente
la cumplimentacion del cuestionario.

Por otro lado, el enunciado de las preguntas debe tener en cuenta
varios aspectos importantes:

— Debe ser lo mas corto posible. Un enunciado excesivamente largo
disminuird la concentracién del encuestado y dara lugar a mas
expresiones ambiguas o poco claras.

— No debe ejercer, en ninguin caso, influencia sobre la respuesta. Si la
pregunta contiene juicios de valor, un enunciado incorrecto puede
conducir a una respuesta sesgada del encuestado.

— Las expresiones utilizadas deben ser lo mas sencillas posible,
evitando siempre el empleo de términos ambiguos o desconocidos
por el encuestado.

— Debe formularse de una forma personal y directa, que transmita
cercania hacia el encuestado. Las preguntas impersonales
transmiten una sensacion de distancia entre el entrevistador y el
entrevistado, lo que dificulta una respuesta sincera de éste ultimo.
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— Deben evitarse afirmaciones que hieran la susceptibilidad del
encuestado o que lo pongan en una situacion embarazosa o no
deseada por el mismo.

Ademas de lo anterior, las preguntas del cuestionario pueden ser
cerradas o abiertas. Las preguntas cerradas son aquellas que so6lo dan
opcion a responder una o varias de las posibles respuestas recogidas
en el cuestionario. Asi, las respuestas cerradas pueden ser binarias
(cuando sélo hay dos posibles respuestas: si-no; hombre-mujer; turista-
excursionista; nacional-extranjero; etc.) o multinomiales (cuando
admiten mas de dos respuestas: turismo cultural-turismo natural-
turismo de aventuras-turismo nautico-etc.; hotel-alojamiento rural-
camping-albergue-residencia-etc.). Ademas, las preguntas cerradas
pueden ser de respuesta Unica (cuando se exige al encuestado que se
decante Unicamente por una de las opciones de respuesta disponibles)
o de respuesta multiple (cuando el encuestado puede sefialar mas
de una opcién de respuesta). Por su parte, las respuestas abiertas
son aquellas en las que se permite al encuestado dar libremente la
respuesta que considere mas adecuada, sin que ésta tenga que estar
limitada a una relacién concreta de posibles respuestas.

El orden de las preguntas en el cuestionario es también muy
importante. Asi, el cuestionario debe comenzar siempre con una
0 varias preguntas filtro que permitan confirmar que el individuo
encuestado forma parte de la poblacion objeto de analisis (por
ejemplo, ¢estd usted practicando turismo en esta ciudad?: una
respuesta afirmativa conllevaria la continuacion del cuestionario,
mientras que una respuesta negativa conllevaria la finalizacion del
mismo si nuestro objetivo es un andlisis de la demanda turistica de
dicha ciudad). A continuacion, en el cuestionario deben aparecer las
llamadas preguntas de identificacién (edad, sexo, nivel de estudios,
nivel de ingresos, procedencia, tipo de alojamiento elegido, etc.), que
tienen como objeto realizar una caracterizacion sociodemografica del
encuestado y que puede servir, posteriormente, como base para la
caracterizacién, por ejemplo, de diferentes segmentos de mercado o
para identificar su posible influencia sobre el resto de preguntas del
cuestionario. Finalmente, tras las preguntas filtro y las preguntas de
identificacion se formularian el resto de preguntas del cuestionario. En
este sentido, hay que indicar que estas preguntas deben ir siempre
de lo general a lo particular. Asi, deberian utilizarse primero lo que
se denominan preguntas introductorias (o rompehielos) que plantean
cuestiones muy generales para centrar el objetivo del cuestionario (por
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ejemplo, ¢sabe usted qué es la sostenibilidad turistica?), seguidas de
preguntas mas concretas (por ejemplo, ¢qué grado de importancia le
concede usted a la sostenibilidad turistica de un destino?) para terminar
con los aspectos especificos del fenémeno que se este analizando (por
ejemplo, ¢qué tipo de actuaciones tendria que afrontar este destino
para ser mas sostenible desde un punto de vista turistico?).

Finalmente, otra cuestion muy importante en el disefio de cuestionarios
es la eleccion correcta de la escala que se utilizara para la codificacion
de las respuestas. En este sentido, hay que diferenciar entre escalas de
intervalos, escalas de razén, escalas nominales y escalas ordinales. La
escalas de intervalos se utilizan para representar variables turisticas
que admiten una unidad de medida, es decir, que permiten cuantificar
numéricamente la distancia entre dos observaciones muestrales
cualesquiera. Por ejemplo, una escala de intervalos se utilizaria para
representar el beneficio neto de un hotel, puesto que esta variable
es de naturaleza cuantitativa y, ademas, es posible el calculo de la
distancia existente entre un hotel con un beneficio de -10.000 $ y otro
hotel con un beneficio de 25.000 $ (la diferencia asciende a 35.000 $).
Por su parte, las escalas de razén se utilizan también para representar
variables de naturaleza cuantitativa pero que parten de un punto de
origen no arbitrario, que representa un cero absoluto en el valor de la
variable. Asi, la edad de los turistas se debe representar a través de
una escala de razén, puesto que se trata de una variable con un punto
de origen (0 afios).

A diferencia de las dos escalas anteriores, las escalas nominales y
las escalas ordinales se utilizan para representar variables turisticas
de naturaleza cualitativa, que son aquellas variables que captan
caracteristicas cualitativas (y, por tanto, no cuantificables) de la
poblacién analizada. En concreto, las escalas nominales se utilizan
para representar las categorias de una variable cualitativa en la que
no existe un orden natural o intrinseco entre dichas categorias. Un
ejemplo de este tipo de escala es la que se utiliza para representar
las categorias del pais de procedencia de un turista (Espafa, México,
Argentina,etc.), ya que no existe una ordenacién natural entre ellos.
Por el contrario, las escalas ordinales se emplean para representar
variables cualitativas en aquellos casos en los que las diferentes
categorias de aquellas deban guardar un orden natural. Un ejemplo de
escala ordinal es la empleada para representar el nivel de estudios del
turista (sin estudios, con estudios primarios, con estudios secundarios,
con estudios superiores), puesto que, como facilmente puede
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apreciarse, las posibles categorias de respuesta estan ordenadas, al
representar la segunda un grado superior a la primera, la tercera un
grado superior a la segunda, y asi sucesivamente.

Entre las escalas nominales/ordinales, es decir, entre las escalas que
se utilizan para representar variables de naturaleza cualitativa, las mas
utilizadas en el ambito turistico son las escalas de actitudes, que se
utilizan para analizar la actitud que tiene el turista ante un fenémeno
determinado (por ejemplo, ante la masificacién de un destino turistico,
ante la sostenibilidad, ante la subida de precios, ante la profesionalidad
olaamabilidad del personal que trabaja en un establecimiento hotelero,
etc.). Entre las escalas de actitudes mas empleadas se encuentran la
escala de diferencial semantico y la escala de Likert. La primera
es una escala en la que se presentan al turista dos caracteristicas
opuestas (caro-barato; activo-pasivo; limpio-sucio; etc.) pidiéndole
que otorgue a cada par de caracteristicas opuestas una graduacion,
por ejemplo, de 1 a 7. Con ello, se busca conocer hasta qué punto
los dos conceptos provocan diferentes reacciones en el turista
(graduaciones muy contrapuestas y, por tanto, con una diferencia
semantica importante) o, por el contrario, generan la misma o similar
reaccion (graduaciones muy parecidas y, consecuentemente, con una
semejanza semantica notable). Por su parte, la segunda se suele utilizar
para graduar sentimientos o valoraciones de diferentes aspectos de
un fenédmeno turistico (grado de acuerdo, grado de satisfaccién, etc.).
Para construir una escala de Likert se elige un amplio conjunto de
items que representan diferentes grados (de acuerdo, de satisfaccion,
etc.) en relacion a una cuestién concreta y se someten a la valoracion
de una muestra de la poblacion que quiere ser analizada. Tras eliminar
aquellos items que no se ajusten de forma correcta a la actitud que
se estd intentando medir, se obtiene un conjunto final de items a los
que se asigna una puntuacion (1 al item final menos favorable; n al
item final mas favorable). En cualquier caso, en la practica las escalas
de Likert que se utilizan en el andlisis de actitudes turisticas suelen
moverse en el rango de 1 a 5 puntos o en el rango de 1 a 7 puntos.

Una entrevista en profundidad es el proceso de obtencion de
informacion que realiza el investigador turistico al entrevistar a un
profesional del sector para conocer la experiencia concreta del mismo
en un aspecto determinado del fendmeno turistico (por ejemplo,
las perspectivas de evolucion futura de la actividad turistica desde
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la percepcion de un empresario hotelero). Se trata de una entrevista
realizada exclusivamente entre dos personas (el entrevistador y
el entrevistado), lo que crea un clima de confianza que facilitara la
intimidad y la complicidad entre ambos. Ademas, por lo general,
las entrevistas en profundidad exigen encuentros reiterados entre
entrevistador y entrevistado para aclarar aspectos que han podido
quedar poco claros en encuentros anteriores.

Varias son las ventajas que tiene esta técnica cualitativa. En primer lugar,
facilita un conocimiento muy profundo del tema analizado, con una gran
riqueza y variedad de detalles, que se escaparian con otras técnicas. En
segundo lugar, su caracter individual permite abordar temas que exijan
cierto grado de intimidad o que aborden cuestiones problematicas,
tables o clandestinas. En tercer lugar, es muy util en los momentos
iniciales de una investigacion turistica como trabajo de reconocimiento
del problema (state-of-the-art) o bien cuando existe poca informacion
sobre el tema a estudiar y se desea llevar a cabo, con caracter previo,
una investigacion exploratoria. Finalmente, y en cuarto lugar, puede
facilitar considerablemente la comprensioén e interpretacion de algunos
resultados cuantitativos obtenidos en la investigacion. Sin embargo,
también presenta algunos inconvenientes que deben ser citados.
Asi, su principal desventaja es, posiblemente, el mayor consumo de
tiempo que requiere en comparaciéon con la encuesta convencional y
masiva. En segundo lugar, pueden aparecer dificultades a la hora de
que el entrevistado exprese sus puntos de vista sobre una cuestion
determinada, bien porque no la recuerde o bien porque no desee
expresar dicho punto de vista (especialmente cuando se trata de temas
delicados). En tercer lugar, el entrevistado es el que, con sus respuestas,
dirige el desarrollo de la entrevista, por lo que es él quien decida qué es
lo importante y qué es lo accesorio en el tema analizado. Finalmente, la
riqueza informativa que aporta la interaccion grupal se pierde cuando la
entrevista se realiza de forma individual.

La preparacién de una entrevista en profundidad debe comenzar con
un guion de la entrevista en el que el entrevistador plasme los temas y
las preguntas que desea realizar, asi como una estimacion del tiempo
que dedicara a cada uno de ellos. Al objeto de generar confianza en el
entrevistado, el guion debe comenzar siempre con una explicacién de
los objetivos que persigue la investigacion, la utilizacion que se hara
de la informacién recabada y el tiempo total que durara la entrevista.
Una vez realizada la introduccién, se procedera a la realizacion de las
preguntas al entrevistado que generaran la informacién que interesa
al entrevistador, controlando especialmente los tiempos dedicados a
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cada uno de ellas, al objeto de que la duracién total no sea excesiva
(lo habitual es que una entrevista en profundidad dure entre una hora 'y
una hora y media). Algunos consejos para el correcto desarrollo de la
entrevista en profundidad son los siguientes:

— Aceptar las condiciones del entrevistado para realizar la entrevista:
el lugar en el que se realizara, la fecha (dia y hora) en la que se
realizara, la forma en que se realizara, etc.

— Garantizar el anonimato de la encuesta y solicitar permiso al
entrevistado para la grabacion de la misma.

— Empezar planteando preguntas generales para terminar planteando
preguntas mas concretas. De esta forma, las respuestas del
entrevistado se iran enriqueciendo y matizando.

— Cuidar tanto la comunicacién verbal (evitar comentarios que
puedan herir la susceptibilidad o el orgullo del entrevistado o que
cambien de forma sustancial el transcurso de la entrevista) como la
comunicacion no verbal (evitar gestos, posturas, tonos de voz, etc.
que transmitan al entrevistado desinterés, desconfianza, desprecio,
etc.).

— Ser sensibles a las valoraciones subjetivas que realiza el
entrevistado, especialmente cuando éstas muestren sentimientos
(afliccion, alegria, pena, preocupacion, etc.).

— Evitar el tratamiento de temas que el entrevistado, por sus gestos o
comentarios previos, no desee abordar.

Otra cuestién importante a considerar es la seleccion de los
entrevistados. Para ello, es preciso realizar una aproximacion a
la poblacion de entrevistados potenciales mediante el andlisis de
las fuentes disponibles (documentales o de otro tipo), como por
ejemplo, registro de empresarios, listado de turistas alojados en un
hotel, miembros de una asociacion técnica o cientifica, etc. Una vez
definido el universo de entrevistados, para su seleccion se pueden
utilizar criterios de seleccion sociolégicos (marginalidad, normalidad
o excelencia —Ruiz Olabuénaga e Ispizua, 1989; claves, especiales
o representativos— Gorden, 1987) o bien criterios muestrales (Gorden,
1987) siguiendo la siguiente secuencia:

1. Localizar los individuos/empresas que posean la informacién
relevante para la investigacion.

2. Buscar entre éstos aquellos que sean mas accesibles, tanto desde
un punto de vista fisico como desde un punto de vista social.

3. Identificar entre los anteriores aquellos que tengan mayor
disposicién a informar y, por tanto, a ser entrevistados.
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4. Seleccionar, finalmente, aquellos que, ademas de mostrar una clara
predisposicion a dar informacion, estén también capacitados para
comunicar de forma clara y precisa la informacién que atesoran.

En definitiva, el nUmero de entrevistas en profundidad que se realizara
en lainvestigacion estara condicionado por la aplicacién de los criterios
anteriores, aunque también por otros factores a considerar: el tiempo
disponible para realizar la investigacion, los gastos de desplazamiento
para la realizacion de las entrevistas, etc. No existe, por tanto, un
criterio fijo para determinar el numero 6ptimo de entrevistas en
profundidad, si bien hay que tener siempre presente que a mayor
numero de entrevistas realizadas, mayor riqueza, variedad y validez
cientifica tendra la informacion obtenida.

Finalmente, el proceso de andlisis cualitativo de las entrevistas en
profundidad concluye con el registro y anadlisis de la informacion
obtenida. Dado que es habitual que se genere gran cantidad de
informacion durante el desarrollo de la entrevista, es recomendable
grabar la totalidad de la misma con una grabadora de voz, para lo
cual serad necesario solicitar permiso previo al entrevistado. De
esta forma, no sélo se consigue retener toda la informacién que se
vaya generando, sino que también se evitan interrupciones en el
desarrollo de la entrevista (cuando el entrevistador quiere tomar nota
de los comentarios del entrevistado). Para el posterior andlisis de la
informacion, el primer paso es realizar una primera audicién completa
de la entrevista, con objeto de contextualizarla (el contexto social en
el que se desarrolla la entrevista condiciona muchas veces la misma).
Tras esta primera audicion, se estara en condiciones de reconocer los
comentarios mas importantes y significativos de la entrevista. Una
vez localizados los tres o cuatro comentarios que han focalizado la
entrevista, las siguientes audiciones permitiran descender a los matices
de los mismos de una forma estructurada. Por ultimo, el anélisis de la
entrevista se debe plasmar en un informe final, el cual debera tener, al
menos, los tres elementos informativos siguientes: una ficha técnica
de cada uno de los entrevistados (sexo, edad, nivel de estudios, lugar
de residencia, etc.), una relacién de los comentarios mas relevantes
de la entrevista (o0 su transcripcién completa si se trata de trabajos
académicos) y el guidn que se ha utilizado para la realizacién de la
entrevista.
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Los grupos de discusién no son mas que la extension de las
entrevistas en profundidad a un grupo de personas (empresarios,
expertos, agentes turisticos, turistas, etc.). Como es facil de entender,
este grupo de personas deben compartir valores, intereses y, sobre
todo, experiencia sobre el fenémeno turistico analizado. La principal
ventaja de los grupos de discusién es que la presencia de personas
con opiniones diferentes, aunque compartan la misma experiencia,
fomenta el debate y la discusién entre los participantes, lo cual
enriquece de forma considerable el analisis, generando mucha mas
informacion que la que generaria una Unica persona entrevistada.
Otra ventaja es que permite abordar temas generales que afectan
a la colectividad (por ejemplo, las decisiones a tomar para evitar
procesos de insostenibilidad en un destino turistico). Sin embargo,
también presenta algunos inconvenientes. El mas importante de
ellos es el que tiene que ver con la inhibicién que se produce en el
grupo cuando se abordan temas delicados o intimos, problema que
no se presenta, o al menos se atenua de forma considerable, con la
entrevista en profundidad. Otro inconveniente es que la dinamica de
grupo determina que, en muchas ocasiones, sean los entrevistados
los que decidan lo que es importante y lo que es accesorio.

En los grupos de discusion, el moderador tiene un papel esencial en el
desarrollo de la investigacion cualitativa, puesto que de él dependera
que la discusion se inicie de manera adecuada, que se potencie y
fomente la discusion entre los miembros del grupo, que se profundice
en mayor o menor medida en un tema concreto, etc. Es muy importante
también que el moderador sea imparcial y que trate de la misma forma
a todos los miembros del grupo.

Al igual que en las entrevistas en profundidad, en los grupos de
discusion es necesario elaborar un guion de la reunion, el cual se
seguira con la flexibilidad que exija el desarrollo de la misma, de forma
que debe permitir alterar el orden de las preguntas que se planteen,
modificar el tiempo inicialmente previsto para abordar cada tema, etc.

La composicion del grupo de discusién y el nUmero de miembros
del grupo son también cuestiones a tener en cuenta. Respecto a
la composicién, hay que sefalar que, en funcion del objetivo que
persiga la investigacion, es posible optar por una muestra opinatica
0 por una muestra representativa. La muestra opinatica es aquella
que esta formada por lideres de opinion, como presidentes de grupos
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empresariales, representantes politicos, etc. Por su parte, la muestra
representativa es aquella que esta integrada por personas con un
conocimiento profundo sobre el fendmeno analizado de forma que, sin
ser lideres de opinion, sean representativos del colectivo que quiera
ser encuestado (por ejemplo, gerentes de hoteles, agentes de viaje,
guias turisticos, propietarios de hoteles, etc.). En relacién al nimero,
es importante tener en cuenta que cuanto mayor sea el grupo de
discusién mayor sera también la riqueza de la discusion, por lo que se
generara mayor cantidad de informacién, pero el grupo podria llegar
a ser incontrolable por parte del moderador. Por el contrario, cuanto
menor sea el grupo mayor sera el control que el moderador ejerza
sobre el grupo, pero ello sera a costa de una discusion mas pobre,
con menor generacion de informacién, y con puntos de vista menos
diversos. Es necesario, por tanto, buscar un equilibrio entre ambas
situaciones. Por |lo general, se considera que no es recomendable que
el grupo esté compuesto por menos de 4-5 personas, pero tampoco
que lo compongan mas de 7-8 personas.

Una vez definido el grupo de discusion, se debe proceder a convocarlo
en un lugar fisico, mediante comunicacién telefénica o via correo
electrénico, y especificando el lugar, el dia y la hora de la reunién. Esta
Ultima cuestion es de vital importancia, puesto que el investigador
debera realizar un esfuerzo para buscar un dia y una hora en la que
puedan estar presentes todos los miembros que componen el grupo
de discusioén o, al menos, la inmensa mayoria de ellos.

Para finalizar este epigrafe, merece la pena citar, aunque sea muy
brevemente, algunas técnicas cualitativas de investigacion turistica
basadas en entrevistas grupales, pero que difieren en determinados
matices de los grupos de discusién. Se hace referencia, en concreto,
a los grupos focalizados, a la tormenta de idea y al analisis Delphi.

Los grupos focalizados (del inglés, focus group) son muy utilizados en
investigacion de mercados cuando se quiere lanzar un nuevo producto
al mercado (por ejemplo, un nuevo paquete turistico, que combina
un circuito cultural con una degustacién gastronémica y una visita a
un parque natural) y se desea conocer la percepcion de los futuros
turistas sobre dicho producto. A diferencia de los grupos de discusion,
en los que se abordan temas mas genéricos, en los grupos focalizados
la tematica es mucho mas especifica (un producto concreto). Por otro
lado, y a diferencia de las muestras opinaticas o representativas que
se consideran en los grupos de discusién, los integrantes de un grupo
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focalizado deben verificar unas caracteristicas sociodemograficas
determinadas (edad, nivel de ingresos, nivel de estudios, procedencia,
etc.), puesto que se trata de reproducir en el grupo el perfil del
consumidor que representa el mercado objetivo al que se va a dirigir el
producto que sera lanzado al mercado. Finalmente, el tamafno medio
del grupo focalizado (10-15 personas) suele ser mayor que el de los
grupos de discusion.

Por su parte, la tormenta de ideas (del inglés brainstorming) tiene
como objetivo la generacion de nuevas ideas a partir del tema que
proponga el moderador. En este caso, no exista una estructuracion
tan clara de las preguntas que deben plantearse en el grupo, como
ocurria en los grupos de discusion. Por el contrario, se trata de que
los participantes no se muestren excesivamente criticos con las ideas
generadas por otros miembros del miembro, sino que contribuyan a la
mejora de la misma aportando su punto de vista. En una tormenta de
ideas se busca esencialmente la creatividad y la innovacién mediante
la reformulaciéon o variacion de ideas o conceptos ya existentes.
Asi, seria una técnica muy adecuada para determinar como habria
que resolver los problemas de insostenibilidad que presenta un
determinado destino turistico.

Por ultimo, el analisis Delphi esta basado en el principio de lainteligencia
colectiva y tiene como objetivo buscar el consenso en la opinién de un
grupo de expertos en la materia que quiera ser investigada. Hay dos
caracteristicas esenciales que diferencian esta técnica de un grupo de
discusién convencional. La primera es laiteracion, es decir, la realizacion
de un cuestionario en mas de una ocasion, de forma que se realizan
tantas rondas de cuestionarios a los expertos seleccionados como sea
necesario para alcanzar el mayor consenso posible. Lo habitual es que
se realicen mas de dos rondas de cuestionarios, aunque normalmente
a partir de la cuarta ronda los resultados se mantienen, por lo que se
puede admitir que, en la mayoria de los casos, el consenso se habra
alcanzado tras un maximo de cuatro rondas de cuestionarios. La
segunda caracteristica es la retroalimentacion del cuestionario a partir
de los resultados alcanzados en rondas previas. Esta retroalimentacion
busca el consenso del grupo de expertos, identificando lo que podria
calificarse como “respuesta de grupo”. Para determinar el grado de
consenso alcanzado se emplean diferentes técnicas estadisticas. Por
lo general, la primera ronda de preguntas (casi siempre, de formato
abierto) persigue la identificacion de elementos comunes y esenciales
en las valoraciones realizadas por los expertos consultados; en la
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segunda ronda de preguntas (ya en formato cerrado) se buscan las
cuestiones generales mas comunes de cada una de las preguntas del
cuestionario; finalmente, en la tercera y sucesivas rondas (también
con preguntas en formato cerrado) el objetivo que se persigue es la
concordancia entre las respuestas de los expertos.

Unavezfinalizada unainvestigacion, tanto cuantitativa como cualitativa,
es necesario proceder a la presentaciéon de los resultados obtenidos
mediante la elaboracién de un informe final que genere conocimiento
turistico y que pueda ser difundida entre todos los agentes interesados,
directa o indirectamente, en el turismo. La estructura idonea de un
informe de investigacion es la siguiente:

a. Titulo/autor/resumen: el informe debe comenzar con el titulo del
mismo, el autor o autores y un resumen de unas 250 palabras. En
relacion al titulo, éste no debe ser ni muy corto ni excesivamente
extenso, y debe incorporar las palabras clave que permitan
identificar claramente su contenido (turismo, competitividad,
demanda turistica, destinos turisticos, etc.). Respecto al resumen,
es habitual que se presente en el idioma en el que esta redactado
el informe y en inglés, y debe ser capaz de plasmar de forma breve
todos los aspectos esenciales de la investigacion realizada.

b. Introduccién: en esta parte se describira el contexto social, politico y
econdmico en el que se desarrolla el fendmeno turistico estudiado,
se realizara un diagnostico de la situaciéon actual mediante el apoyo
de estudios e informes similares o relacionados con el objeto de la
investigacion y se enumeraran los objetivos de la investigacion de
forma clara y operativa.

c. Metodologia: en la parte central del informe se delimitara el ambito
de estudio, se plasmaran los métodos utilizados para la recogida
de la informacién y se presentaran brevemente las técnicas
metodoldgicas que se han empleado para la ordenacion y analisis
de la informacion recabada.

d. Resultados: esta es, posiblemente, la parte mas sustancial del
informe final. En ella se enumeraran los resultados mas relevantes
alcanzados en la investigacion y se expondran las ventajas y las
limitaciones de la metodologia utilizada frente a otras metodologias
alternativas.

e. Conclusiones: en este apartado, se apuntaran las conclusiones
que se desprenden de los resultados alcanzados y se realizaran
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recomendaciones para la gestiéon empresarial o institucional
del turismo. En este apartado, se recogera, por tanto, todo el
conocimiento turistico que la investigacion haya generado.

f. Referencias: esta parte recogeratodas las referencias documentales
(informes, dossiers, etc.), bibliograficas (libros, revistas, etc.) o de
otro tipo (paginas web, principalmente), ordenadas alfabéticamente,
que hayan sido citadas en el texto del informe o que, en su defecto,
haya utilizado el investigador como apoyo para la redaccién del
informe.

g. Anexos: en esta parte final del informe se incluiran todas las tablas,
graficos o figuras que ayuden a comprender mejor el contenido
del informe o que aporten informacién adicional que pueda ser de
interés para el lector.

Finalmente, la extensién en numero de péaginas del informe final es
muy variable, puesto que depende en gran medida de la profundidad
con la que se haya realizado la investigacion, de la cantidad de
informacion que se haya manejado, de los temas colaterales que
hayan sido tratados en el mismo, etc. En cualquier caso, el informe
no debe ser tan escueto como para que informacién relevante quede
fuera del mismo, ni tampoco tan extenso como para que el objetivo
final de la investigacion se diluya en andlisis poco relevantes o con
escasa relacion con el fenédmeno central analizado.

En el presente capitulo, se han expuesto, en primer lugar, las principales
fuentes estadisticas de las cuales se obtiene la informacion primaria
en la generacion de conocimiento. Asimismo, se ha especificado el
valor y las principales caracteristicas de las técnicas cualitativas y
cuantitativas que se utilizan en ambito turistico. La informacién que
aporta un turista, una empresa de servicios turisticos o cualquier otro
agente que participe de forma directa o indirecta en los mercados
turisticos internacionales o nacionales permite conocer la respuesta
de dichos elementos del mercado ante cualquier situacion coyuntural
o estructural del mismo o ante cambios que se produzcan en dicha
situacion. Sin embargo, como se ha expuesto en apartados anteriores,
esta informacion aislada e individual no permite conocer la situacion
global del mercado turistico analizado. Sélo agregando la informacion
aportada por un numero suficientemente elevado de unidades de
observacién que operan en el mercado es posible llegar a conocer el
comportamiento de la demanda o de la oferta del mismo. Por tanto, es
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necesario no sélo conocer las herramientas disponibles para generar
informacion estadistica robusta y fiable, sino también dominar los
procedimientos metodolégicos que permiten convertir un conjunto
mas o menos amplio de datos individuales en verdadero conocimiento
turistico.

En muchas ocasiones, el andlisis de los mercados turisticos exigira
la elaboracién de informacion primaria que sirva de base para la
generacion de conocimiento turistico asociado a dichos mercados.
Esta situacién se presentara siempre que las fuentes oficiales de
informacion turistica (Organizacion Mundial del Turismo, World Travel &
Tourism Council, Banco Mundial, Institutos Nacionales de Estadistica,
etc.) no proporcionen informacién cuantitativa para el andlisis de
los mercados. Cuando la informacién de base para la generacion
de conocimiento turistico no esté disponible y deba producirse un
proceso previo de creacion de informacion, los métodos de naturaleza
cuantitativa, presentados en este capitulo, deberan estar precedidos
por lo que se conoce con el nombre de investigacion cualitativa. Por
tanto, en un sentido amplio, la investigacion cualitativa hace referencia
a la investigacion que produce datos descriptivos de una realidad
turistica concreta, a través de las opiniones de los turistas o de los
expertos (académicos o empresariales) y de la conducta observada.

Preguntas de repaso

1. ¢ Qué tipo de indicador es la huella ecoldgica del turismo?

2. ;Cual es el valor de referencia mas utilizado para interpretar el
significado del valor que toma un indicador turistico?

3. ¢Para qué se utiliza un indice de precios turisticos?

4. En el disefio de una investigacion cualitativa, ¢qué relacién existe
entre el tamafo de la muestray la desviacién tipica de la poblacion?

5. {Qué relacion existe entre la varianza de un indicador y la
representatividad de su valor promedio?
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Preguntas de tipo test (elegir una de las opciones)

1. ¢ Qué documento de la Organizacion Mundial del Turismo desarrolla
una estructura definicional y metodoldégica comun a todos los
paises del mundo que permita comparaciones interregionales?:

a. El Compendio de Estadisticas de Turismo.

b. El Anuario de Estadisticas de Turismo.

c. El Barémetro del Turismo Mundial.

d. Las Recomendaciones Internacionales sobre Estadisticas de
Turismo.

2. ¢Qué organizacion internacional elabora cada afio estadisticas
para cuantificar y predecir el impacto econémico del turismo sobre
las economias nacionales, basandose en las Cuentas Satélites del
Turismo?:

a. La Organizacién Mundial del Turismo.
b. El World Travel & Tourism Council.

c. El Banco Mundial.

d. El Foro Econémico Mundial.

3. Desde el punto de vista de la demanda turistica, las Cuentas
Satélites del Turismo cuantifican:

a. El consumo turistico.

b. El valor afadido bruto.

c. El empleo turistico.

d. La formacién bruta de capital fijo.

4. ; Cual es la cifra macroecondmica agregada basica para caracterizar
el tamano y la importancia de la actividad turistica en un pais?:

a. El empleo turistico.

b. El consumo turistico.

c. El Producto Interior Bruto turistico.
d. Las exportaciones turisticas.

5. ¢En qué etapa en el desarrollo de un Sistema de Informacion
Turistica se analiza la informacion disponible mediante el uso de
técnicas estadisticas elementales o avanzadas?:

a. ldentificacién de los indicadores relevantes.
b. Localizacién de las fuentes de datos.
c. Obtencion de indicadores complementarios.
d. Generacién de conocimiento turistico.
6. ¢En qué consiste el proceso de tipificacion de un indicador
turistico?:

a. En restarle a cada valor del indicador su valor medio.
b. En dividir cada valor del indicador entre su desviacion tipica.
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c. En restarle a cada valor del indicador su desviacion tipica y
dividir la diferencia obtenida entre la media del indicador.
d. En restarle a cada valor del indicador su media y dividir la
diferencia obtenida entre su desviacion tipica.
7. ¢ Qué medida estadistica debe utilizarse para medir la intensidad de
la asociacion existente entre dos indicadores turisticos?:

a. Varianza.

b. Correlacion.
c. Covarianza.
d. Media.

8. Cuando se establece una relacion causal entre dos indicadores
turisticos, el andlisis de la misma se debe llevar a cabo mediante:

a. La covarianza.

b. La deflactacion.

c. La autocorrelacion.
d. La regresion.

9. ¢Qué instrumento de analisis cuantitativo habria que utilizar para
establecer comparaciones entre los valores de un indicador turistico
en 5 mercados diferentes?:

a. Analisis de la varianza.
b. Prueba t.

c. Homocedasticidad.

d. Normalidad.

10. Si un analista de un mercado turistico se propone segmentar
dicho mercado en funcién del comportamiento de los turistas,
tendria que utilizar una técnica de andlisis multivariante que recibe
el nombre de:

a. Andlisis de la Varianza.

b. Analisis factorial comun.

c. Analisis de componentes principales.
d. Andlisis cluster o de conglomerados.
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