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UDO1. El turismo: aspectos generales



1. Introduccidén

En la Conferencia de Ottawa de 1991 promovida por la Organizacion Mundial del Turismo
0 World Tourism Organization (WTO), se plante6 la problematica asociada a la falta de
definiciones en torno a la idea del turismo y de sus conceptos asociados, como por ejemplo
"turista” y "viajero". Esta conferencia elabor6 un borrador de definiciones que fueron
aprobadas el 4 de marzo de 1993. Desde entonces se entiende por turismo el conjunto de
actividades de personas que viajan y permanecen en lugares ajenos a su ambiente usual
durante no mas de un afio consecutivo con el objetivo de disfrutar de su tiempo libre,
negocios u otros.

Por otro lado, se considera turismo no solo el colectivo de personas que se desplazan con
motivaciones turisticas para realizar esta actividad, se entiende también toda la serie de
fenémenos y relaciones que este colectivo produce a consecuencia de sus viajes (Fernandez
Fuster, 1989).

Ademas, se asimilan al concepto de turismo tanto los bienes como los servicios que la
persona demanda en su lugar de destino, incluidos los que adquiere previamente a la
realizacion del viaje y después de su conclusién.

1.1. Origenes

La necesidad de vencer el espacio ha sido constante para el ser humano. Dependiendo de las
circunstancias de cada época, el individuo se ha desplazado comunicandose y transportando
mercancias para su sostenimiento o para el comercio. A través de los viajes comerciales o de
las migraciones espontaneas se han propagado culturas, noticias, creencias, artes o
tecnologias, y se han organizado viajes en busca de recursos y nuevos territorios. Las
posibilidades de los medios de transporte, los diferentes objetivos del viaje o la ruta planeada
son elementos que permiten asignar a cada viaje una nomenclatura distinta: comercial,
peregrinacién, migracién, exilio, expedicién, excursion, etc.

Cuando las necesidades elementales han sido satisfechas y se llega a cierto nivel de
desarrollo, el objetivo del viaje cambia. La propia especializacién de las tareas y del trabajo
personal permite que cada persona pueda dedicarse a una actividad concreta, usando lo
obtenido con ella para satisfacer sus necesidades primarias, surgiendo asi un nuevo interés
para viajar: el enriquecimiento personal, o la ocupacion del tiempo de ocio en actividades
diferentes a las cotidianas.

Cuando estos individuos comienzan a demandar servicios ligados a esa vivencia alternativa
tanto en origen como en destino, y esta actividad empieza a ser objeto de transaccion, se
puede hablar de la existencia de todos los elementos inherentes a una actividad econémica:
oferta, demanda, producto o servicio objeto de la transaccion, mercado, industria, etc., siendo
tal actividad susceptible de ser estudiada bajo la denominacién de turismo.

1.2. Evolucion

A pesar de que el concepto de turismo ha sufrido diversos cambios y ampliaciones desde sus
primeras definiciones, es posible hacer un resumen de las distintas opiniones que han sido
publicadas hasta la fecha.

Es entre la Primera y la Segunda Guerra Mundial cuando aparecen publicados los primeros
estudios en torno a la actividad turistica.

Hacia 1937 el Comité de Expertos Estadisticos de la Liga de las N  aciones proponia la
definicién de turista internacional como “cualquiera que visita un pais que no es su lugar de
residencia por un periodo superior a 24 horas”, excluyendo a colectivos muy concretos:
estudiantes, individuos que llegan para incorporarse a un trabajo o a una nueva residencia,
viajeros que no efectlan parada en el pais, tripulaciones, etc. El acuerdo sobre la definicién
de turismo sigue sin llegar.

Son los investigadores Krapf y Hunkinzer, de la Universidad de Berna, los que proponen en
1942 una definicién que empieza a poseer ciertos visos de modernidad, haciendo referencia a
una serie de elementos:

a) Elturismo es un conjunto de relaciones entre personas.



b) Estas relaciones se producen porque existen individuos que permanecen por un
espacio de tiempo en lugares distintos a los que les sirven de residencia habitual.

c) Esta permanencia de la persona en tales lugares no debe obedecer a motivos
lucrativos para que las relaciones que se produzcan sean consideradas como
turismo.

Mas tarde, en 1950, la International Union of Official Travel Organizations (IUOTO) amplia
la definicion de turista dada por el Comité de Expertos Estadisticos de la Liga de las
Naciones, incluyendo los viajes de estudiantes, ademas de explicar los conceptos de
"excursionista internacional” y de "viajero en transito" . Varios afios mas tarde, en la
década de los sesenta, las Naciones Unidas denominarian visitantes a los viajeros que la
IUOTO califico de excursionistas, sentando las bases que permitirian crear la moderna
definicién de turismo, hasta llegar a la Conferencia de Ottawa de 1991 antes resefiada.

1.3. Conceptos asociados

Una vez determinada la definicion de turismo, las Naciones Unidas aprobaron varios
conceptos adicionales que se correspondian con otros ligados estrechamente al primero, y a
los que el uso imponia la necesidad de ajustar en una definicion matizada:

A) Viajero

Define a cualquier persona que viaja entre dos 0 mas paises o entre dos o mas
localidades dentro de su comunidad o pais de residencia. Constituye la base de la
posterior definicién de turista, pudiéndose decir que, si bien todos los turistas son viajeros,
no es posible afirmar lo contrario.

B) Visitante

Es un individuo que viaja a un lugar diferente del que se encuentra su residencia habitual
por un periodo no superior a doce meses. Ademas, el viaje no debera obedecer al
ejercicio de una actividad remunerada dentro del lugar de visita. Se distingue entre
visitantes de al menos una noche (overnight visitors) y visitantes de un solo dia (one-day
visitors).

a) Turista o visitantes de al menos una noche  (overnight visitors). Este tipo de
visitantes coincide plenamente con el concepto de turista en su sentido mas
estricto: un turista sera una persona que, siendo viajero y visitante, pernocta
en su destino visitado durante al menos una noche y por un tiempo no
superior a 12 meses. Sus motivaciones pueden ser: esparcimiento,
actividades deportivas, culturales o de ocio; o disfrute de los recursos
naturales y paisajisticos de sus destinos.

En la actualidad este concepto se encuentra en revisién al aparecer una
tipologia reciente: el turismo de negocios.

b) Visitantes de un solo dia (one-day visitors). No pernoctan en el pais de
destino, ni en alojamientos colectivos, ni en los privados.

1.4. Turismo y turistas
A continuacion se contemplaran los siguientes criterios para clasificar los tipos de turismo:
« Segun los lugares donde se encuentra el origen y el destino del viaje.
e Segun la motivacion del turista.
e Segun la organizacion del viaje.
1.4.1. Turismo en funcion del origen y del destino

La relacion que existe entre el lugar desde donde cada persona parte para emprender su
actividad turistica y el destino elegido es un criterio para determinar el tipo de turismo que
realiza.

Un criterio de distincién, cuando se considera la relacién entre origen y destino, es si ambos
pertenecen o no al mismo pais. Si los individuos no salen de su propia nacién para hacer



turismo constituyen el turismo doméstico , mientras que los que van al extranjero conforman
el denominado turismo internacional

Si se contempla el turismo internacional desde la perspectiva de cada pais, se puede definir
en dos clases:

* Turismo de salida o emisor , formado por el registro de los individuos que salen
del pais en un periodo de tiempo.

e Turismo de entrada o receptor , que agrupa a los turistas que entran en un pais.

1.4.2. Turismo segun la motivacion del turista

Un turista puede elegir diversas actividades para realizar durante su viaje, sobre todo en
funcién de la motivacién que le impulsa a escoger un destino concreto.

En funcion de que el individuo escoja un producto especifico, con unas determinadas
caracteristicas, se puede hablar de clases de turismo segin la motivacién del viajero. Asi,
destacan los siguientes tipos:

a) Turismo de ocio . Implica un deseo de ruptura con la monotonia de la vida cotidiana
de la persona, realizando durante varios dias consecutivos actividades lidicas y de
esparcimiento. La relajacion y la inversion del tiempo destinado al viaje turistico en
este tipo de actividades predomina en comparacién con otros viajes mas vinculados
al enriguecimiento intelectual o espiritual de la persona.

b) Turismo de salud . Conjuga la practica del turismo con los beneficios para el cuerpo y
la mente. Tradicionalmente, actividades terapéuticas, asi como el mantenimiento de
una buena salud y belleza son un motivo para visitar infinidad de centros turisticos,
gue permiten al cliente mejorar de sus dolencias y potenciar su fortaleza fisica. En
este apartado se encuentran: balnearios, centros de spa, termas, gimnasios, bafios,
etc.

c) Turismo deportivo . La practica de un deporte puede motivar la visita de un
determinado lugar. Ofrecer alternativas deportivas para las que exista una demanda
ayuda al destino a encontrar su ventaja competitiva frente a otros sitios, ademas de
afrontar problemas frecuentes como la estacionalidad, ya que el turismo deportivo
permite utilizar variables controlables como la convocatoria de competiciones, trofeos,
regatas, etc. Asi, la asistencia puede desligarse de flujos estacionales que, de forma
natural, se establecen en zonas como las de nieve, o de sol y playa, buscando estos
reclamos.

d) Turismo de espectaculos . Buscar la propia recreaciéon en la asistencia a estos
eventos puede ser una alternativa turistica. Los diferentes destinos ponen a
disposicion de los viajeros una multitud de espectaculos para atraer el flujo de
visitantes que aprecian, abiertamente, programaciones musicales, deportivas,
teatrales, etc.

e) Turismo cultural . Para algunas personas, el factor motivador de la eleccion del viaje
puede ser la visita a los lugares culturales mas representativos del destino en
concreto, o bien la asistencia a determinados certdmenes.

f) Turismo de reuniones profesionales y congresos . La construccion de palacios de
congresos, centros internacionales de negocios, palacios de las ciencias, etc., aparte
de dinamizar la vida cultural del lugar en el que se construyen, pretenden ser un
motor de la actividad turistica. A través del uso de estas instalaciones se intenta
atraer visitantes que acudan a congresos, coloquios, seminarios, reuniones de
negocios, etc.

g) Turismo religioso . La motivacion reside en las creencias del individuo. La religion
puede impulsar viajes, generalmente una peregrinacién hacia un lugar de importancia
excepcional para un creyente. Sin embargo, la perpetuacién de dicho viaje en el
tiempo puede dar lugar a fenémenos turisticos asociados a este, por ejemplo
generando la necesidad de una infraestructura hotelera en una determinada ruta, o
incorporando eventos religiosos al conjunto de atractivos turisticos de un destino
concreto.



h) Turismo VAP (visita a amigos y parientes). Se trata de un tipo especial de motivacién
para el viaje turistico, patente en ciertos segmentos de este mercado. Denominado
VAP por la WTO, se caracteriza por ser muy atractivo para algunas comunidades,
dado que los visitantes acuden obedeciendo a su deseo de permanecer por un
tiempo con sus familiares y amigos. Asi, manifiestan una gran fidelidad hacia ese
destino concreto y, dado que la duracibn media de su estancia es superior a la de
otros tipos de turista, su impacto econémico es mas positivo.

1.4.3. Turismo segun la organizacion del viaje

La actividad turistica combina diferentes elementos durante el transcurso del viaje con el
objetivo de satisfacer las necesidades y expectativas del turista. Por ello, el interesado
necesita disponer en el viaje de transporte, alojamiento, restauracion, etc., componiendo asi
el denominado paquete turistico. Existen varios tipos:

a) Turismo sin reserva . El turista solicita determinados servicios como alojamiento,
transporte, etc., segun la necesidad durante el viaje. La demanda de dichos servicios
contara con poca o ninguna antelacion respecto a su consumo.

b) Turismo con reserva directa . El turista gestiona directamente con las empresas los
servicios principales, es decir, alojamiento y transporte, existiendo un periodo
considerable entre servicio y consumo.

c) Turismo con reserva a través de agencia . Se caracteriza por el uso, por parte del
turista, de una agencia de intermediacion que gestione las reservas para el viaje
como alojamiento, transporte, u otros servicios. Integraran varios elementos que
conforman paquetes turisticos comercializados desde la propia intermediaria.

2. Quien es y qué desea el turista que visita
Andalucia

No puede hablarse de un turista tipico en Andalucia, puesto que la demanda esta formada por
un heterogéneo conglomerado de individuos de diversa procedencia, cultura, idioma, etc.
Ademas, poseen diferentes expectativas y maneras de concebir su visita a esta comunidad,
por lo que se hace dificil etiquetarlos de manera Unica.

2.1. Perfil general del turista

Desde los noventa, el turista que acude a los destinos andaluces se corresponde con un perfil
familiar, siendo mayor la presencia de espafioles (particularmente andaluces) frente a los
extranjeros. Las manifestaciones de los primeros, registradas en la Encuesta de Coyuntura
Turistica de Andalucia (ECTA), asi como las encuestas FRONTUR (Movimientos Turisticos
en Fronteras) y FAMILITUR (Movimientos Turisticos de los Espafioles), revelan una
motivacion profundamente vacacional o de ocio. Los extranjeros prefieren alojarse en hoteles,
mientras los espafioles se decantan por apartamentos en alquiler y de su propiedad, ademas
de casas de amigos o familiares. Andalucia posee un turista no muy diferente al del resto de
comunidades auténomas.

En el caso de Malaga, puede decirse que la media se desliza hacia el turismo internacional,
con mas peso que en el resto de la provincia, y que fundamentalmente es turismo vacacional
de sol y playa, aunque cada vez se invierten mas esfuerzos en diversificarlo.
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Diversificacion del turismo en Andalucia.
Fuente: Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia (ECTA).

2.1.1. Procedencia

Si se examinan las encuestas FRONTUR y FAMILITUR, que publica periédicamente el
Instituto de Estudios Turisticos, Andalucia registré durante 2008 casi 29 millones de viajes de
espafioles, creciendo un 3% en este segmento con respecto a 2007. Esto represento la mayor
cuota de turistas nacionales, siendo el 70% andaluces que visitaron su propia comunidad,
mientras que un 10% procedian de Madrid.

Respecto al turismo procedente de otros paises, y a tenor de lo sefialado por FRONTUR,
viajaron a Andalucia en 2008 cerca de 8,1 millones de personas, convirtiéndola en el cuarto
destino espafiol mas visitado por parte de los extranjeros (britanicos, alemanes, franceses y
portugueses, fundamentalmente).

Segun la Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia (ECTA), el porcentaje de distribucion
de los turistas que visitaron la comunidad en 2008 otorga el liderazgo a Malaga, que acogio
un 34,3% de los visitantes de todo el afio. Le siguen Cadiz, Granada y Sevilla, que recibieron
casi el 15, 14 y 11,5% respectivamente.

No obstante, histéricamente la provincia viene perdiendo peso especifico dentro de los
destinos andaluces, ya que este 34% culmina una serie de movimientos negativos del
protagonismo turistico de Malaga que arranca a finales de los afios 90.
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2.1.2. Sexoy edad

Segun los datos de la dltima década de la ECTA, se registra un relativo equilibrio en el
género de los visitantes en la comunidad andaluza. Hombres y mujeres se reparten las
cuotas por igual, con un cierto pronunciamiento hacia el género masculino en algunos afos,
aunque sin ser representativo estadisticamente.

Por otra parte, el intervalo de edad tipico del turista que visita la comunidad andaluza se
encuentra entre 30 y 44 afios, siendo el comprendido en la horquilla que va de los 45 a los 65
afos, el segundo escalén mas representado en los datos del Instituto de Estadistica de
Andalucia. De este modo, los visitantes mas jovenes y los mayores son minoria frente a los
otros colectivos, manteniéndose a lo largo de casi todo el ejercicio salvo en el tercer trimestre,
en el que se incrementa el nUmero de los mas jovenes con la llegada del verano.

2.1.3. Duracion de su estancia

Al afirmar que el 60% de los turistas tipicos de Andalucia son espafioles, y la mitad de ellos
andaluces, se entiende por qué esta comunidad es, sobre todo, un destino de fin de semana y
escapadas cortas. No obstante, existen momentos del afio en los que la afluencia se dispara,
como Semana Santa o el periodo estival, provocando la llegada de personas de otras
nacionalidades.

Segun datos de FAMILITUR, se observa perfectamente el fendmeno de las escapadas cortas
en periodos laborales y una amplia tendencia a disponer de una quincena, o incluso un mes,
en vacaciones, para viajar a Andalucia. Esta dinamica, muy acentuada entre turistas
andaluces y nacionales, se atenla al analizar los clientes internacionales, en especial los que
provienen de paises ajenos a la UE.

En concreto, respecto a los turistas nacionales que se registraron en 2008, los valores que
se detectaron para la estancia promedio son de entre tres y cuatro dias, mientras que en el
periodo de verano la duracién de los viajes se amplia hasta diez. En el caso de los extranjeros
se registraron duraciones que van de los once a los trece dias, con una escasa
estacionalidad.

Segun la ECTA, los turistas que mas permanecen en destino son los que alquilan
apartamentos en los trimestres primero y cuarto. Las estancias mas largas en los hoteles
tienen lugar en los meses de julio, agosto y septiembre, al igual que las de los apartamentos
en propiedad.

Tipo de alojamiento 12 trim. 29 trim. 3% trim. 4® trim. Anual

Hotel, apartahotel 5.2 5,3 6,6 4.8 58
Hostal, pensidh 4.5 4.8 5,3 3,1 4.6
Spartamento, piso,
chalet:
~en alguiler 18,9 13,2 12,7 17,5 15,0
cen propiedad 14,7 14,1 19,6 12,8 16,0
- amigos, familiares 7.9 &6 10,9 7.6 8.6
Camping 9.3 7.4 6,4 7.4 7.4
Slbergue 3.7 3.4 4.9 3,3 4,0
Qtros 49, 5,4 o) 8.6 6,1
Total 7,4 7,3 11,2 7,1 8,7

Estancia media por tipo de alojamiento en Andalucia.
Fuente: Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia (ECTA).

Histéricamente puede decirse que, desde que se tiene constancia estadistica informatizada,
la estancia media de los turistas en Malaga es siempre superior a la media andaluza, aunque
esta diferencia se va recortando afio tras afio, ya que los promedios autonémicos se
mantienen en estancias de unos siete dias, mientras que la estancia habitual de los turistas
de Malaga ha bajado en los Ultimos nueve afios de quince dias a unos diez.
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2.1.4. Alojamiento escogido en Andalucia

Segun el Instituto de Estudios Turisticos, los espafioles que realizaron, aproximadamente,
el 80% de los viajes hacia destinos andaluces registrados en 2008, utilizaron un alojamiento
no hotelero. Apenas cinco de los casi treinta millones se alojaron en un hotel, en clara
consonancia con el patron de las demas comunidades. FRONTUR sefiala que un 64% de los
casos registrados us6 un establecimiento hotelero para acomodarse durante el viaje, cayendo
el alquiler alrededor de un 35%. En el caso del turismo internacional no hay apreciaciones en
el &mbito andaluz, debido a la escasez de datos existentes.

Si se tienen en cuenta los datos de la ECTA, el hotelero mantuvo en 2008 cifras casi
coincidentes.

Tipo de alojamiento 1% trim. 2? trim. 3© trim. 4° trim. Anual

Hotel, apartahotel 53,2 63,2 50,8 60,2 57,2
Hostal, pensian 7.7 7.4 6,5 7.6 7.2
Apartamento, piso,
chalet;
e alguiler 2.0 5,9 11,9 6,3 8.6
cen propiedad 7.8 6,8 Q.1 8,8 8,2
v arnigos, familiares 13,8 11,1 13,2 13,2 12,8
Camping 2.4 3,2 6,1 1,8 3,8
albergue 0,4 1,0 0,9 0,5 0,8
Cros 1,6 1,4 1,4 1,6 1,5
Total 100 100 100 100 100

Tipo de alojamiento escogido en Andalucia.
Fuente: Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia (ECTA).

También pueden darse algunos datos que contextualicen la provincia malaguefia: segun el
Patronato de Turismo, de los turistas nacionales hospedados en Méalaga, 689.000 se alojaron
en apartamentos turisticos, aumentando esta magnitud casi un 1% con respecto a 2007. Por
otra parte un 58,1% prefirieron los alojamientos hoteleros, y el 26,68% la vivienda propia o
alquilada.

Otro de los modelos que cuenta con mayor aceptacion es el camping, aunque su solicitud no
es tan estacional como en el caso hotelero.



2.1.5. Gasto del turista

El gasto del turista es una de las variables de mayor interés en el analisis del sector turistico,
ya que un destino, como cualquier otro producto en un mercado definido, puede ser rentable
por dos vias:

» Por margen: se venden pocas unidades con un beneficio unitario grande.

» Por rotacién: se venden muchas unidades con un pequefio margen de beneficio
unitario.

El desembolso que el viajero efectle en el lugar elegido permitird saber si es aconsejable
buscar otro tipo de turismo o si el destino tiene la clientela apropiada. Hay que tener en
cuenta que cada turista genera un impacto dificilmente medible en términos agregados, por lo
gue se debera procurar que la rentabilidad econémica que aporte su visita compense tal
influencia.

En este sentido cabria preguntarse si la procedencia es un buen augurio del gasto previsto de
un turista. La respuesta es que no; no existen diferencias significativas en el consumo del
visitante segun su origen, si bien se registraron sutiles diferencias durante 2008. Por ejemplo,
mientras que los andaluces manifestaban haber realizado un gasto promedio diario de unos
55 euros por persona y dia en los primeros dos trimestres, rebajado durante el resto del afio a
51 euros, los extranjeros casi rozaron los 65 euros diarios por persona y dia, con mucha
menos estacionalidad. En el caso de Malaga, el gasto medio diario del turista se situé en
51,59 euros en 2008, siendo después de Huelva, el mas bajo de Andalucia.

Provincias Gasto medio diario

laen 83,47 euros
Granada 67,49 euros
Cardoba 65,52 euros
Sevilla 54,90 euros
Cadiz 59,14 euros
almeria 56,02 euros
Malaga 51,59 euros
Huelva 49,84 euros
Andalucia 58,66 euros

Gasto medio diario del turista en Andalucia.
Fuente: Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia (ECTA).

A pesar de la entidad del gasto turistico de los visitantes de Malaga, cabe decir que su
magnitud esta creciendo de la misma manera que lo hace en el total de Andalucia, tras unos
afios de seguir un ritmo divergente, aunque se sitlla por debajo de la media andaluza.
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Andalucia Malaga

Crecimiento del gasto turistico en Andalucia y en Malaga.
Fuente: Instituto de Estadistica de Andalucia.
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2.1.6. Percepcion de la experiencia del turista en  Andalucia

La ECTA proporciona anualmente las notas (en una escala de 1 a 10) que otorgan los turistas
encuestados sobre su estancia en Andalucia. El resultado extraido de agregar y promediar
todas esas calificaciones recibe el nombre de indice de Percepcion Sintética  (IPS) y ofrece
una idea clara de la opinion de los viajeros sobre el grado de cumplimiento de las demandas y
expectativas puestas en Andalucia. El IPS ha ido descendiendo desde un promedio de 7,9
sobre 10 (en 2005) hasta un nivel de 6,9 en el primer trimestre de 2008, sin dar signos de
mejoria clara en los tres trimestres siguientes.

Aunque pocos de sus componentes experimentan una subida si se comparan las
calificaciones de los afios 2006, 2007 y 2008, no significa un empeoramiento en la prestacion
de los servicios turisticos andaluces; también puede asociarse a un crecimiento de las
expectativas del cliente, bien porque sea ya experto o por comparar con destinos de nivel
superior.

Estas opiniones, independientes al origen del viajero, nacional o foraneo, han puesto el
acento en aspectos que pueden mejorarse, de cara a mantener un sector turistico sano, de
calidad y competitivo en Andalucia.

En el caso de Malaga, podria decirse que la valoraciéon de los turistas no se encuentra muy
alejada de la del promedio de Andalucia. Los factores mejor puntuados son el alojamiento y la
restauracion, la atencion y el trato y algunos entornos, mientras que se valoran peor que en el
promedio andaluz cuestiones como los transportes, el nivel de precios en relacién con los
servicios prestados, el trafico o la sefializacion turistica.

Servicio Malaga Andalucia
Slojarmiento 8,1 7.9
Festauracion 7.6 7.4
Dcio-diversion 6,8 7
autobuses 5,9 7,1
Trenes 6,2 6,5
Taxis 5,8 6,1
alguiler coches 5,9 6,6
Playas 7.4 7.2
Paisajes ¥ parques naturales 7.9 g
Entornos urbanos 77 7.4
Seguridad ciudadana 7.0 7,1
Asistencia sanitaria 6,6 6,7
Atencidn y trato 8.2 7.8
Felacidn preciofservicio 7.1 7.4
RFed de comunicaciones 7.0 7,1
MNivel de trafico 5,0 5,4
Sefializacion turistica 6,5 6,8
Informacidn turistica 5,9 7
Patrirmonio cultural 7 7.3
Infraestructuras practicas golf 5,9 6,4
Puertos y actividades nauticas 71 7.3
indice de Percepcidn Sintética 6,8 7

Valoracién del servicio turistico.
Fuente: Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia (ECTA).

3. Quién es quién en el sector turistico andaluz

El sector turistico abarca un gran nimero de organizaciones, empresas o instituciones, que
construyen una larga cadena de servicios en torno a esta actividad. Formadas al amparo del
derecho publico, de naturaleza privada o formando entidades hibridas (de naturaleza mixta
publico-privada), la estructura del sector turistico andaluz es compleja.
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3.1. Entidades privadas

Las organizaciones de caracter privado que operan en el sector turistico andaluz son variadas
y heterogéneas. Son entidades con animo de lucro que ofrecen servicios a los viajeros que
visitan los destinos andaluces. Vertebran la cadena de valor del sector y a continuacion se
analizaran las més destacadas.

3.1.1. Intermediacién: agencias de viajes

Las agencias de viajes son intermediarias y constituyen el canal comercial de proveedores
como hoteles o aerolineas. Hacen llegar el producto al cliente final bajo un precio global.
Entre sus funciones destacan: asesorar, producir o ensamblar el viaje, y mediar o
comercializar el producto de otras agencias.

Constituyen un mercado muy atomizado presidido por cadenas de franquicias que pueden
llegar a tener numerosas oficinas, aunque el tamafio de cada punto de venta minorista no
suele exceder de diez o doce trabajadores.

Las agencias de viajes se distinguen dependiendo de:
a) El mercado al que se dirigen:

« Agencias tradicionales : ofrecen sus servicios a una mayoria de clientes sin
especializarse.

e Agencias especializadas : enfocan su cartera de servicios en algun tipo de viaje
para colectivos determinados: tercera edad, estudiantes, aventureros, destinos
especificos, etc. Entre ellas estan las agencias de viajes in-plant, es decir,
aquellas que se ubican en las instalaciones de alguna empresa, centro comercial
o de negocios, con los que mantienen lazos comerciales, y cuyo publico obtiene
ventajas preferenciales.

» Agencias virtuales : accesibles a través de Internet. Su funcionamiento tiende a
ser muy intuitivo y comercial. Requieren de un aparato logistico que respalde la
web, ya que el cliente que reserva precisa, a menudo, del envio de
documentacion fisica a su domicilio por correo postal. En estos momentos se
expanden desde Europa y Norteamérica hacia lugares como Latinoamérica.

b) La posicién en la experiencia turistica:

» Agencias de viajes emisoras u outgoing. Informan y asesoran al viajero, hacen
las reservas, emiten los billetes, tramitan el resto de documentaciéon y hacen el
seguimiento posventa a su regreso.

e Agencias de viajes receptoras 0 incoming. Reciben al turista y, en coordinacion
con las anteriores, le prestan todos los servicios contratados en destino.

» Agencias emisoras-receptoras . Es habitual encontrar agentes de viajes que
simultanean los dos papeles. En cada destino que actllan como receptoras hay
residentes que demandan viajes a otros lugares y adoptan el papel de emisoras.

3.1.2. Empresas de transporte hasta el destino

Las empresas de transporte son el siguiente eslabén en la cadena de valor del sector
turistico. Una vez hecha la reserva, el cliente abandonard su lugar de residencia y se
trasladara al destino elegido.

Sin duda, el elemento estrella es el transporte aéreo , que, al abaratarse, ha puesto al
alcance de las clases populares lugares antes vetados por su coste de desplazamiento. De
este modo, a un destino turistico le interesa ser vértice de las operaciones de todas las lineas
aéreas posibles, en especial si el precio es asequible. En este sentido cabe precisar que,
desde los analisis turisticos, se plantean las unidades que miden la distancia entre un origen y
los posibles destinos a su alcance. Estas se dividen en:

e Isécronas : conjunto de destinos a las mismas horas de trayecto del origen.

» Isocostes : conjunto de puntos que tienen el mismo coste de desplazamiento.
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La idea predominante en la actualidad es buscar la competitividad entre los destinos de la
misma isocrona o isocoste con respecto al origen. Es decir, se trata de buscar los atractivos
suficientes para que el turista se decante por los destinos andaluces frente a otros de
similares caracteristicas, en cuanto a distancia medida en tiempo o coste de desplazamiento.

Es facil imaginar que el incremento de la competencia en el sector ha venido de la mano de
las compafiias aéreas de bajo coste (low-cost), que explotan un segmento de mercado donde,
al parecer, hay demanda: clientes que prefieren renunciar a los servicios que se les presta en
vuelo a cambio de tarifas mas baratas para viajar.

Un medio de transporte que, tras décadas de decadencia, ha resurgido con una fuerza
inusitada es el barco de crucero . Aunque es mas un destino en si mismo, el método ha
cambiado: si antes trabajaban con puertos de cabecera, en los que embarcaba el pasaje y
comenzaba el circuito; ahora depende de la demanda, es decir, que un pasajero puede
embarcar en algunos de los puertos del circuito y desembarcar en otros. Ello provoca mayor
flexibilidad y mas necesidades de planificacion y control de costes de las navieras.

Otro de los transportes que ha experimentado un gran auge es el ferrocarril , sobre todo con
la llegada de las lineas de alta velocidad, como las de Sevilla o Malaga. Los servicios de valor
afiadido del tren han sido muy cuidados y, en estos momentos, operan con absoluta
competitividad y con un caracter semiprivado en una red que sigue siendo publica.

Ademas, pueden encontrarse en Andalucia casos en los que el papel de este medio de
transporte va mas alla de ser un simple servicio, llegando a convertirse en absolutos destinos
turisticos. Un claro ejemplo es el tren Al-Andalus, que reproduce el ambiente de la Belle-
Epoque, y hace un recorrido periédico por algunos de los paisajes y recursos mas
interesantes de la comunidad andaluza.

Destacar también el autobds , que ayuda a que el turismo se desplace. No es muy usado
para largas distancias, a no ser que se requiera de un transporte mas barato que el tren o el
avion, si bien es mucho mas permeable en el territorio que los otros dos, ya que aprovecha la
red de carreteras y es el mas adecuado para acceder a nicleos de poblacién dispersos o
poco accesibles.

3.1.3. Transporte local

Una vez en destino, el turista necesitard de algin medio para desplazarse. Lo mas comun es
el transporte publico, aunque existe un colectivo de empresas que proporcionan al viajero
soluciones de movilidad mientras disfruta de su estancia.

Entre los medios privados, lo mas habitual es recurrir al taxi. En el caso de la mayoria de
municipios espafioles, este sector se encuentra regulado por licencias vy tarifas fijas, ademas
de otros instrumentos como la fijacion de turnos en los aeropuertos y demas condiciones,
aunque en otros destinos no siempre es asi. Existe un determinado sector de analistas
turisticos que conceden gran importancia al sector del taxi, demandando una mayor formacién
para los mismos, como conocimiento de idiomas.

Otra forma es el coche de alquiler (rent a car), un servicio provisto por empresas
especializadas, que se han expandido en régimen de franquicia a escala internacional. En
estas compafiias también se adquieren servicios de conductor, portaequipajes, portaesquis o
asientos apropiados para acomodar a los nifios que viajen con el cliente.

3.1.4. Empresas de alojamiento

Uno de los subsectores criticos de la actividad turistica es el alojamiento. Se trata de un
colectivo heterogéneo de empresas de diverso tamafio que proporciona al turista servicios de
hospedaje y alimentacion, u otros complementarios. Se dividen en:

a) Las compafiias hoteleras . Responden a un modelo de negocio tipicamente
orientado al uso de unidades de alojamiento, compuestas normalmente por un bafio y
una habitacion, sin facilidades para cocinar. El servicio incluye: recepcion, limpieza de
las habitaciones y restauracion, ademas de animacién, seguridad, conserjeria,
consigna, caja, reservas, mano-corriente (registro de los consumos del cliente en el
hotel), etc.
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b) Las empresas de alojamiento no hotelero (u oferta extrahotelera). Ofrecen
hospedaje segin modelos distintos al convencional. Destacan:

e Apartamentos turisticos. Son parques inmobiliarios de unidades de alojamiento
con cocina incluida y todas las facilidades de una casa. No es habitual que los
bloques tengan recepcion u otro tipo de servicios mas propios de la hoteleria,
aunque se pueden encontrar modelos mixtos como apartoteles y condoteles.

» Albergues. Estan destinados a un publico que demanda un estandar de servicio
poco desarrollado a precios asequibles.

» Balnearios. Explotan las propiedades de un manantial y basan su oferta de
alojamiento en torno a un programa de salud o belleza.

» Establecimientos rurales.
» Campamentos de turismo o camping.
» Monasterios. Muy solicitados en el turismo religioso durante las peregrinaciones.

e Ciudades de vacaciones. Complejos de alojamientos adscritos a una
organizacién o institucién, destinados al disfrute de los colectivos a los que se
ceda.

3.1.5. Empresas de restauracion

Dentro del sector turistico, las empresas de restauracién son una parte fundamental, llegando
a constituirse en atractivo y a menudo motivaciéon principal, como es el caso del turismo
gastronomico . Las rutas donde se ofrecen productos de la tierra y se explican los platos
tipicos cuentan con un amplio valor comercial, pues el turista moderno presenta un gran
interés por las manifestaciones culturales, y la gastronomia es una pieza clave.

Dichas compafiias generan un mercado profundamente atomizado en Espafia, donde aparte
de algunas grandes cadenas de restauracion, el grueso del sector se encuentra en manos de
pymes. Ello provoca que la restauracion en general sea un sector de gran rotacion
empresarial, donde la innovacion y la formacién, junto a la calidad del servicio, se vuelven
claves para el éxito del negocio.

3.1.6. Oferta turistica complementaria

Si bien reciben el nombre de complementaria, estas compafiias, a menudo, son el principal
atractivo para el viajero. Sin ellas, el turismo de cualquier destino caeria drasticamente, pues
permiten dar forma a la motivacion del cliente para acudir y desplazarse desde su residencia.
Consisten en un colectivo de empresas que ofrecen a los turistas actividades y argumentos
para que el viaje tenga un sentido por si mismo, siendo uno de los objetivos principales de
este, en especial teniendo en cuenta que las tendencias apuntan a una mayor participacion
de los visitantes. En otras palabras, la oferta turistica complementaria ha cobrado mayor
fuerza en los Ultimos tiempos con la llegada del turista activo, que demanda vivencias,
experiencias y enriquecimiento.

3.2. Instituciones

Al margen de las empresas que operan en el mercado turistico andaluz, es preciso enunciar
aquellas organizaciones que, si bien no estan creadas sobre la base del capital privado,
también trabajan como apoyo y orientaciéon de las primeras, gestionando flujos, tomando
decisiones y asignando inversiones en acciones promocionales o infraestructuras, de manera
gue las empresas puedan encontrar un respaldo publico a su actividad y una amplificacién de
sus actividades comerciales.

3.2.1. Organizaciones de derecho publico

Una vez que el turismo se ha revelado como un motor de desarrollo, es necesario que los
poderes publicos tomen partido de manera activa en la gestion de los flujos turisticos y en la
coordinacién de las iniciativas privadas. Deben orquestarse politicas que maximicen el
impacto econdémico del turismo y amortigiien, todo lo posible, sus efectos negativos:
banalizacion de tradiciones, pérdida de oficios o cambio de valores, degradacion
medioambiental, etc.
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En la actualidad, la principal organizacion de caracter publico que consolida las politicas en
torno al turismo a nivel central es la Secretaria de Estado de Turismo , apoyada en la
Subsecretaria de Industria, Turismo y Comercio, dependiente del Ministerio de Industria,
Turismo y Comercio . A ella obedece el Instituto de Turismo de Espafia (TURESPANA), los
Paradores de Turismo, la Sociedad Estatal para la Gestién de la Innovacién y las Tecnologias
Turisticas (SEGITTUR) y el Instituto de Estudios Turisticos (IET).

A las comunidades autonomas se les ha transferido buena parte de las competencias sobre
materias que afectan al turismo. En el caso de Andalucia, dentro de la Junta existe la
Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte , que cuenta con una divisién propia en esta
materia, aunque se encuentra auxiliada por otras dependencias autonomicas, como por
ejemplo el Instituto de Estadistica de Andalucia.

De esta consejeria dependen, por ejemplo, la empresa publica Turismo Andaluz o el Registro
de Empresas y Actividades Turisticas de Andalucia. Promueve, ademas, una amplia actividad
planificadora, que subvenciona los mas diversos ambitos, cofinanciando programas como el
Plan Qualifica o dotando las subvenciones anuales de turismo. Realiza también la Encuesta
de Coyuntura Turistica de Andalucia, y publica la Encuesta de Movimiento Aeroportuario y la
Encuesta de Coyuntura Hotelera, ademas de publicar estudios sectoriales y monogréficos.

Son los érganos municipales y de las diputaciones los que tienen mas proximidad con la
problemética turistica, y los que mas conectados estdn con quienes tienen posibilidad de
remediarlos, por provenir muchas de las soluciones de la esfera municipal: limpieza, agua,
iluminacién de la via publica, informacion turistica, promocion de la provincia, urbanismo,
movilidad, etc.

3.2.2. Entidades mixtas de cooperacion publico-priv.  ada

Desde hace dos décadas se trabaja segun un sistema que busca la coordinacién entre los
poderes publicos y privados, promoviendo foros de discusién y didlogo para que las acciones
que se emprenden por unos y otros converjan dentro de un esquema coherente y armoénico.
Los empresarios quieren un respaldo publico para sus acciones, mientras los responsables
publicos trabajan evitando que las suyas obstaculicen las iniciativas privadas.

Se llega, de esta forma, a la realidad visible en algunos de los destinos turisticos mas
consolidados hoy en dia en Espafia, o, incluso, en otros emergentes, que promueven mesas
de turismo, patronatos, agencias, u otro tipo de férmulas de participacién mixta para tomar
decisiones. Estos organismos tienen un poder limitado y siempre dentro de un area de accion
muy especifica, a lo sumo una comunidad autdbnoma, aunque en algunos municipios han
logrado atraer una masa critica de empresarios y responsables politicos lo suficientemente
grande como para permitir decisiones firmes sobre propuestas concretas.

4. Tendencias turisticas en Andalucia

El fenédmeno turistico en Andalucia es una actividad ciertamente estable, con una tendencia y
una estacionalidad predecibles dentro de ciertos limites. La cantidad de turistas que acuden
cada afio, las motivaciones o la duracion de la estancia promedio son magnitudes estudiadas
desde los afios 90.

4.1. Turistas extranjeros

Segun las cifras de FRONTUR por parte del Instituto de Estudios Turisticos, Andalucia ha
experimentado un notable crecimiento de visitantes en los Ultimos afios, tanto a nivel nacional
como internacional. Asi, se han registrado, desde 2001, ciertos movimientos oscilantes que
no permiten establecer una tendencia de aumento clara, aunque el turismo de origen
internacional ha crecido mas lentamente que el nacional para el caso andaluz.

Si los datos de FRONTUR se ponen en conexién con la realidad del turismo nacional, se
podra observar cual es la tendencia andaluza dentro del contexto espafiol. Un crecimiento
suave no tiene por qué ser una buena noticia si el conjunto total crece mas rapido. Segun
esto, cabe decir que la participacion de Andalucia en el total del sector turistico espafiol esta
disminuyendo.

Las causas de este fendmeno deben buscarse en multiples factores, internos y externos: el
posicionamiento del destino Andalucia, las politicas turisticas, la aparicion de comunidades
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competidoras en territorio nacional, el cambio en los perfiles de visitantes, el agotamiento de
algunos destinos tradicionales andaluces, etc.

4.2. Turistas nacionales

De una manera algo mas elaborada, la encuesta FAMILITUR, realizada por el Instituto de
Estudios Turisticos (IET), presenta datos que ilustran las tendencias de Andalucia como
espacio turistico. En este caso, las unidades de medida son viajes y pernoctaciones, y no
turistas como en la encuesta a visitantes extranjeros.

En cuanto a la duracién de la estancia, la misma encuesta proporciona la tendencia desde los
Gltimos cinco afios. No se detecta una especial tendencia al alza ni a la baja, situandose la
estancia media del turista espafiol entre 9 y 10 dias. Tampoco hay una divergencia apreciable
en el gasto efectuado, reflejado en la encuesta EGATUR (Encuesta de Gasto Turistico),
aunque si se observa una brecha entre el promedio de gasto nacional y el autonémico.

Por otra parte, la motivacion de los turistas nacionales también es objeto de analisis en el
sector, ya que, de haber un sector claramente emergente, como por ejemplo el turismo de
negocios, seria una oportunidad que comercialmente podria rentabilizarse.

5. Geografia del turismo de Andalucia

La comunidad andaluza se sita geograficamente al mediodia (sur) europeo, por lo que
disfruta de un enclave privilegiado, reuniendo en su territorio innumerables recursos, no solo
para ofrecer productos turisticos segun los modelos tradicionales (cultural, sol y playa, etc.),
sino para los nuevos modelos que se desarrollan en la actualidad (deportivo, activo,
gastronomico, industrial, de congresos y convenciones, etc.).

5.1. Disposicion geografica

Orograficamente, la morfologia de Andalucia esta establecida en cuatro grandes unidades
territoriales, con caracteristicas propias diferentes entre si. Desde los territorios del norte de la
comunidad a las extensiones litorales, el conjunto de estructuras, formaciones y climas es
diverso y, por ende, valioso en términos turisticos.

Litoral Mediterranes

Areas orogréficas principales.
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5.2. Distribucion territorial de la actividad turis tica

En la comunidad andaluza existen recursos turisticos para todos los gustos, aunque es
evidente que el de sol y playa es el que mas se ha desarrollado. No obstante, desde hace
tiempo se estan intentando aprovechar otros para diversificar la actividad y atraer a otro tipo
de visitantes:

A) Soly playa

Los mas de 400 km. de litoral andaluz sirven como plataforma para haber desarrollado
una gran planta hotelera y de oferta integral que, afio tras afio, da servicio a los clientes
que demandan una experiencia turistica en contacto con la playa, el mar, o las
actividades derivadas de este entorno.

B) Cultural

Existe un importante tesoro monumental, vertebrado casi en su integridad en los restos
gue se conservan de los casi ocho siglos de dominio islamico, su posterior conquista y
anexion a los territorios de la Corona de Castilla. No pueden olvidarse tampoco los
yacimientos preislamicos, a menudo romanos, bizantinos o incluso fenicios e iberos, a
veces eclipsados turisticamente por los pesos pesados del arte y la arquitectura andalusi.
Las grandes capitales del Islam, a este lado del Mediterraneo, entre los siglos VIIl y XV,
dibujan un singular tridngulo: Sevilla, Granada y Cdérdoba y con ellas la Mezquita, los
Reales Alcazares, Medina-Azahara, la Giralda y el conjunto de la Alhambra.
Complementando a todo esto, existen obras del Renacimiento y el Barroco en Mélaga,
Sevilla, Antequera, Guadix, Ubeda, Baeza, Jaén o Jerez, entre otros lugares, ademas de
otras expresiones culturales, transmitidas en el folclore y, por tanto, vivas: el flamenco, la
Semana Santa, las tradiciones serranas o marineras, los oficios tipicos y la gastronomia.

C) Salud

Hay dos dimensiones: los recientes centros de spa, que proporcionan una oferta mas
vinculada a la belleza y al bienestar, concentrados en cualquiera de los conglomerados
hoteleros extendidos por toda Andalucia; y los balnearios tradicionales , con
tratamientos que aprovechan ciertas propiedades del agua cuyo manantial explotan.
Destacan: Granada con los de Lanjarén, Alhama o Graena; y Malaga, con los de
Carratraca y Tolox.

D) Turismo deportivo
Existen en Andalucia diversas estructuras que se dedican al uso turistico deportivo:
a) Las pistas de esqui de Sierra Nevada.

b) La red de puertos deportivos en el litoral o incluso en aguas interiores, caso
de Tarifa por sus condiciones especiales de viento.

c) El golf, con singulares atractivos en la provincia de Malaga o Cadiz.
d) Elturismo activo y de aventura en el interior, por ejemplo en Jaén.
e) El vuelo libre, como en el Valle del Abdalajis (Malaga), etc.

E) Turismo de congresos y convenciones

La red de carreteras y la proximidad de aeropuertos internacionales han propiciado la
existencia de numerosos palacios de congresos. Practicamente en todas las ciudades
andaluzas, grandes y medianas, hay instalaciones de este tipo, que pretenden servir de
foco de atraccién de eventos masivos que ayuden a desarrollar el sector.

F) Turismo rural

Se concentra en altitudes intermedias de las cordilleras y en nudcleos poco poblados de las
depresiones. En Andalucia se ha desarrollado de manera anarquica, con una legislacion
insuficiente que se completd tardiamente, y que no ha logrado poner fin a la gran oferta no
reglada que abunda en este mercado. Destacan Jaén, Cérdoba o Almeria por su afluencia a
los parques naturales, tanto del interior (Cazorla) como del litoral (Cabo de Gata).
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UDO02. Empresas turisticas de Malaga
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1. Alojamiento hotelero

En Andalucia la planta hotelera estd concentrada en varios nulcleos, que obviamente
coinciden con los municipios de mayor intensidad turistica.

1430 .a 17759
348 2 1429
323347

de 0 a 36

Distribucion de plazas hoteleras en Andalucia (2006).
Fuente: Instituto de Estadistica de Andalucia.

Segun el Instituto de Estadistica de Andalucia , las plazas hoteleras del afio 2006 cobran
mayor importancia en el marco atlantico y en el mediterrdneo. Muchos municipios de interior
guedan desprovistos de una planta hotelera intensiva, salvo las capitales de provincia, por lo
tanto, es en el litoral donde hay que poner el acento en el analisis de la hoteleria provincial.

En el caso de Malaga, sus hoteles cuentan con una estructura idonea para dar el servicio
para el que han sido destinados. Aunque la mayoria de los analizados son de playa, por el
enorme peso de la Costa del Sol en las estadisticas, la realidad es que los hoteles rurales y
hasta los de carretera de la provincia, han sabido alcanzar niveles de calidad excepcionales,
reconocidos por sus numerosas certificaciones. No obstante, estan sometidos a una intensa
actividad juridica, que se remonta mucho antes de las primeras normas autonémicas de la
materia, promulgadas en 1996. Esto ha propiciado que los hoteles andaluces deban observar
una serie de normas y requisitos para generar su servicio.

El establecimiento, ya sea de playa, ciudad, rural o carretera, debe cumplir una serie de
requisitos para ser llamado hotel y beneficiarse de la explotacion de esta figura. Entre los méas
importantes destacan:

a) Ocupar parte independiente de un edificio o conjunto, con entrada propia.

b) Informar al usuario de las cuestiones obligatorias: placas identificativas, servicios
prestados por otras empresas en las instalaciones, facturas, plan de evacuacion,
precios, tarifas, carta de servicios, etc.

c) La existencia de una superficie minima de parcela : 110 m’ por unidad de
alojamiento en playa, 150 en carretera o0 300 si es rural.

d) La designacién de un director , para hoteles cuyo titular sea una persona juridica o,
en todo caso, cuando haya mas de cuarenta habitaciones.

e) Que se haya disefiado y aplicado un plan de emergencias

f) Que se adapte para minusvalidos en torno al 1,3% de la planta instalada de
habitaciones. En caso de tener mas de 300, deberan tener tres y una mas por cada
100 o fraccion.

g) Que laluminosidad minima sea de 80 lux/m? en las habitaciones.
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h)
i)
)

La recogida selectiva de residuos, si el municipio es capaz de recogerla y tratarla.
Que el consumo humano de agua esté asegurado por depésitos, durante dos dias.

Todos aquellos requisitos de medidas y capacidades recogidos en los anexos del
Decreto 47/2004, de 10 de febrero, y el Decreto 492 /2008, de 11 de noviembre .

Seguidamente, se hara un analisis de la planta hotelera malaguefia. Es interesante examinar
las principales variables que la describen:

* Dimension.
e Ocupacion que se registra.
« Estacionalidad.

« Numero de trabajadores que, de manera directa, se emplean en el conjunto
hotelero de la provincia.

Para ello el analisis recurrird a datos histéricos, que en algunos momentos se remontan a
1999, para formar una idea clara de las tendencias que afectan a este entramado
empresarial.

1.1

La planta hotelera

Los hoteles de la provincia de Malaga afrontan, en la actualidad, una serie de retos propios
del entorno en el que se mueven, y que deben encontrar respuesta, tanto por parte de las
administraciones como por parte del propio sector y sus empresarios o trabajadores. No es
exagerado decir que existen dos sectores hoteleros profundamente diferenciados en la
provincia malaguefia:

a)

b)

El propio colectivo hotelero en general , entendiendo el conjunto de hoteles que
ejercen su actividad dentro de los limites provinciales.

El conjunto de hoteles que operan en la Costadel S  ol. Este ultimo representa una
realidad distinta a la del colectivo hotelero mencionado anteriormente, ya que apenas
es similar en su denominacion juridica y en algunos otros aspectos. La complejidad
de las relaciones entre empresas de los establecimientos de la Costa del Sol, la
dificultad de transformar sus relaciones, antafio muy competitivas, en alianzas de
caracter sinérgico; o la propia problemética derivada de los cambios de las demandas
de los clientes, estan afectando de manera singular al conjunto hotelero costasolefio,
gue se enfrenta a una realidad mas hostil e incierta que sus homologos del interior.

de 1078 a 17759
de 105 a 1077
de 41 a 104

de 32 a 40

de 18 a 31
de0a17

Distribucién de plazas hoteleras en la provincia de Malaga (2006).
Fuente: Instituto de Estadistica de Andalucia.
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En esta distincion se aprecian las plazas hoteleras existentes en la provincia de Malaga en
2006. Si bien se observan algunos municipios donde estas se concentran intensamente,
sobre todo en el litoral, hay algunas localidades del interior que ofrecen una cantidad de
plazas considerables, como los casos de Ronda y Antequera. Por todo ello, se estructuraran
los puntos siguientes distinguiendo la realidad provincial general y, especificamente, la de la
Costa del Sol.

1.1.1. La planta hotelera en la provincia de Malaga

Como es bien sabido, la provincia de Malaga cuenta con un gran conjunto hotelero, ya que es
receptora de varios millones de turistas al afio. Por ejemplo, a lo largo de 2008 se registraron
casi 2,4 millones de viajeros nacionales y 2,5 millones de extranjeros , segun las cifras de
la Encuesta de Ocupacién en Alojamientos Turisticos de | Instituto Nacional de
Estadistica . Todo este ingente volumen de personas necesita de una estructura estable para
poder pernoctar en los destinos de la provincia, estando disponibles cifras oficiales al
respecto.

Las causas de la dinamica hotelera de la provincia hay que buscarlas en la
desestacionalizacién de la demanda, que levanta la ocupacion en la temporada baja y
aporta ingresos extra, asi como en una mejora de las condiciones operativas de los
establecimientos, que aplicando modernas técnicas de gestion y con la ayuda de la
tecnologia, han podido pasar costes de fijos a variables, reduciendo asi su necesidad de
cerrar en temporada baja. Cabe afadir que se ha comprobado que los costes asociados a la
reapertura de un hotel o de una planta entera tras varios meses de inactividad son altos, tan
altos como para no compensar, cada vez en mas casos, el cierre de temporada.

En lo que respecta a su distribucion por categorias, puede decirse que, a tenor de lo recogido
por el Patronato de Turismo de la Costa del Sol , se ha producido un leve aumento del
2,19% de las plazas hoteleras con respecto al afio anterior. Esto se ha debido al incremento
de los hoteles de cuatro estrellas, que han sufrido la mayor subida de todas las categorias
hoteleras puras. Hostales y apartoteles también han experimentado un gran aumento.

Mayo 2009 Mayo 2008 Variacion

Hoteles 432 418 3,35%
e d Glhan Lujo 9 2 12,50%
ok hko 13 13 0,00%
vk 122 114 F,02%:
* ok 135 124 0,75%
% 102 ag 3,03%:
* 5 S0 2,00%
Pensiones 175 177 -1,13%
Hostales a5 29 787 %
b & 29 37 9,4 1%
* o7 S5z 9,62%
Apartamentos-Hotel 366 353 3,68%

Planta hotelera en la Costa del Sol: nimero de hoteles.
Fuente: Patronato de Turismo de la Costa del Sol.
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Mayo 2009 Mayo 2008 Yariacion

Hoteles 73,430 71863 2,19%
*dkkwGran Lujo 2.8559 2.719 o,00%:
ket 3.372 4.028 -16,29%
Fr 29.092 37.B09 9,7 7%
ke 20,792 21.046 -1,21%
i 4,834 4.826 2,28%
* 1.489 1.425 3,70%
Pensiones 4,150 4,279 -3,01%a
Hostales 2.411 2.223 8,40%
*i 1.103 1.005 Q,72%
* 1,208 1.218 7,239%
Apartamentos-Hotel 43,233 39.604 Q,29%,

Planta hotelera en la Costa del Sol: nimero de plazas.
Fuente: Patronato de Turismo de la Costa del Sol.

1.1.2. La planta hotelera en la Costa del Sol

Dados los antecedentes hoteleros para la provincia, la Costa del Sol es fiel reflejo de las
mismas tendencias y problematicas que el territorio que la contiene. Como es natural en un
litoral que alberga el 90% de establecimientos y hoteles, las tendencias se reproducen. La
pregunta aqui es si se acentlan o se atentan. Ello significaria, respectivamente, que el
comportamiento de los hoteles de interior actia en el mismo sentido que los de la costa,
acentuando su propia dinamica, o a la inversa, en este caso como un contrapeso de la
tendencia mayoritaria.

El interior ofrece mas oportunidades para dar servicio a una demanda de caracter mas
constante. La Costa del Sol estd mas enfocada a un turismo masivo, internacional , donde
los flujos son atendidos por touroperadores y empresas especializadas. Por el contrario, el
interior de la provincia se dedica en mayor proporcién al turismo nacional , con patrones de
estancia y gasto mas estables y duraderos.

1.2. Ocupacion y estacionalidad

La ocupacion es la proporciéon de plazas o habitaciones de un hotel que en un determinado
momento estan siendo utilizadas por clientes. Es interesante hacer notar que no es lo mismo
plaza que habitacién, ya que una habitacion normalmente representa varias plazas hoteleras,
en funcién del nimero de clientes que se pueden alojar en ella.

De esta forma, se puede entrar de lleno en el analisis de la realidad hotelera de Malaga. Debe
entenderse que la ocupacion es un buen termometro para medir la salud de un destino
turistico:

a) Ocupaciones razonables , por ejemplo de mas del 50%, expresan una situacién
positiva y optimista en el sector turistico. Indican que hay demanda para los servicios
hoteleros del destino y, por tanto, que los viajeros estan adquiriendo esos servicios a
lo largo de su estancia.

b) Ocupaciones pobres , que pueden indicar una crisis hotelera en el destino, lo que en
territorios de intenso turismo acarrea problemas de regulaciones de empleo y bajada
de la calidad, o incluso guerras de precios, que pueden ser devastadoras para el
sector, aunque a veces muy dificiles de evitar.

1.2.1. Ocupacion provincial

En términos tedricos, una provincia tan heterogénea como Malaga no tendria que acusar
grandes oscilaciones en la ocupacién de sus hoteles, ya que cuenta con recursos para todos
los tipos de turismo: sol y playa, cultural, rural, convenciones, idiomatico, etc. No obstante, las
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cifras de la Encuesta de Ocupacion en Alojamientos Turisticos de | INE, ofrece
conclusiones para todo lo contrario. EI enorme peso de la hoteleria de sol y playa desplaza,
en las cifras, los comparativamente modestos efectos desestacionalizadores de los hoteles
rurales, de golf, balnearios o congresos, de una menor estacionalidad. Tanto es asi que los
picos de ocupacidn se sitlan en los gréaficos en torno a agosto, convirtiendo la temporada de
verano en los meses estrella de la provincia.

1.2.2. Ocupacion en la Costa del Sol

En afiadidura a lo anterior, si la ocupacion de la provincia es francamente estacional, para los
formadores resulta muy complicado explicar el comportamiento de los flujos de turistas en la
Costa del Sol. Los picos de ocupacion se acentlian dado que los hoteles del interior tienen
una estacionalidad menos acusada, y ello permite suavizar algo las cifras provinciales. No
obstante, cuando se contemplan las cifras del litoral malaguefio aisladamente, se observa, en
realidad, lo que es casi el estricto comportamiento del sector masivo de sol y playa.

1.3. Empleo en el sector hotelero

En el caso de la provincia de Malaga, el sector hotelero es fuente de un gran impacto
econdmico, fundamentalmente expresado en el nivel de empleo que genera. Es asi sobre
todo en el caso de la costa, cuya dindmica cotidiana no se entiende sin este sector. Por lo
tanto, merece la pena efectuar una breve reflexion sobre los puestos de trabajo que genera
directamente esta actividad y sus tendencias.

1.3.1. Empleo hotelero en la provincia de Malaga

Si se efectla un pequefio andlisis del empleo que facilita el sector en todo el territorio
malaguefo, se llega a la conclusién de que es correlativo al crecimiento del nimero de
establecimientos, pero también muy estacional. De hecho, esta estacionalidad sigue siendo
alta con el paso de los afios aunque no parece crecer, bien por el uso de personal en régimen
temporal o bien por el aumento de la rotacién en el sector.

Hay que decir que los hoteles de la provincia de Malaga han aprendido a estabilizar a su
personal en la medida en la que ha ido creciendo el nimero de establecimientos. La norma
gue se observa en la provincia, en la dltima década, es que cada plaza hotelera ofrecida
dispone de 0,15 empleados para darle servicio en temporada baja, ascendiendo a 0,2
trabajadores en temporada alta.

1.3.2. Empleo hotelero en la Costa del Sol

En sintonia con la tendencia provincial, la Costa del Sol ha promovido empleo de manera
claramente estacional desde sus origenes, dadas las especiales caracteristicas de los
clientes que forman el ndcleo de su demanda.

Definitivamente, se comprueba el efecto desestacionalizador de los hoteles del interior en las
grandes cifras provinciales, a pesar de su tenue efecto por compararse con magnitudes tan
grandes.

1.4. La organizacion de un hotel de Méalaga

Los hoteles son unidades de negocio complejas y con una dinamica variada. En lo que
respecta a la forma de trabajar en ellos, generalmente, no existen grandes diferencias entre
sus tipos (carretera, playa, rural, ciudad). Casi todos estan organizados en los siguientes
departamentos:

A) Direccion

Se toman las decisiones mas importantes, se planifican las acciones a largo plazo y se
coordina la actividad del resto de los departamentos.

B) Comercial

Se encarga de mantener e incrementar el portafolio de clientes, disefiar las tarifas y
ejecutar todas aquellas acciones encaminadas a cerrar ventas y obtener reservas.

C) Recursos humanos
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Define los puestos de trabajo y los perfiles de los individuos que deben desempefarlos.
Recluta candidatos, selecciona al personal y ejecuta los programas de formacion.
También a veces se encarga de promover la socializaciéon de los empleados y de buscar
sustitutos para los puestos vacantes. Si la administraciéon no lo asume, también elabora
las néminas y ejecuta las 6rdenes de pago de los salarios, llevando a cabo todo el tramite
de caréacter laboral.

D) Financiero

Busca la financiacion necesaria para poder realizar todas las tareas del hotel y elabora los
informes pertinentes para tomar las decisiones sobre inversiones.

E) Administracion

Ejecuta las tareas derivadas de la gestién de los procedimientos establecidos. Asiste en
los procesos de control y de planificacion.

F) Economato-bodega

Es el departamento de compras del hotel. Normalmente no solo adquiere alimentos y
bebidas, sino toda clase de suministros: repuestos, material de oficina, mobiliario, textiles,
etc.

G) Operaciones

Realiza las tareas puramente hoteleras y, a su vez, se suele dividir en los siguientes
apartados:

a) Recepcion. Da la bienvenida a los clientes y se encarga de tramitar el check-
in y el check-out. Con el tiempo ha asumido las tareas de otros
departamentos historicos del hotel porque la tecnologia asi lo ha permitido,
incorporando diversas funciones.

b) Conserjeria. El conserje facilita la estancia de los clientes encargandose de
su correo, custodiando las llaves de las habitaciones, atendiendo la consigna
de equipajes, dirigiendo a los mozos o gestionando el despertador o la
centralita telefénica. En numerosos hoteles estas tareas las realiza la misma
persona que se encarga de la recepcion.

c) Pisos. Se encarga de la limpieza de las habitaciones, bajo la direccién de la
gobernanta, que es su responsable, asi como de mantenerlas en estado
correcto de conservacion, en clara coordinacion con el personal de
mantenimiento. Debe llevar un exhaustivo control de calidad, sobre todo en
hoteles de categoria alta. Debe estar en permanente comunicacién con
recepcion, puesto que es la gobernanta la que asigna los estados de cada
habitacion: sucia, limpia, bloqueada (por ejemplo, por reparaciones u obras),
etc.

d) Lenceria y lavanderia. Se trata de un departamento, antafio critico en la
cadena de valor hotelera, que hoy dia ha pasado a ser un servicio
subcontratado a empresas especializadas. Aunque aldn quedan muchos
hoteles que lavan sus propios textiles (manteles, uniformes, servilletas,
cortinas, muletones, sabanas, toallas, etc.), la tendencia es ceder este
servicio en régimen de outsourcing a empresas que normalmente alquilan el
textil al hotel y lo van reponiendo segun se degrada.

e) Alimentos y bebidas. Se subdivide en tres partidas: sala, cocina y servicio
de habitaciones (si este se ofrece), ademas de otras menores como el bar, el
shack-bar de la piscina, el piano-bar, etc. Normalmente la sala coincide con
uno o varios comedores del hotel, donde los clientes, en régimen de
desayuno, media pension o pension completa, acuden a comer. La cocina da
servicio a estos lugares, y debe encontrarse en un sitio estratégico del
conjunto, para poder servir tanto a la sala como a los salones si los hay,
ademas de facilitar la entrada de las mercancias al almacén y a las camaras
de frio.
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f) Mantenimiento. La multitud de equipos e instalaciones que se manejan en un
hotel requieren de un departamento especifico que garantice un correcto
funcionamiento de los mismos. No obstante, la tendencia general camina
hacia un adelgazamiento de los departamentos de mantenimiento, incluso
con la posibilidad de subcontratar este servicio como parte de uno mas
general que incluye jardineria, pintura, embellecimiento integral, etc. No faltan
empresas que en la actualidad ofrezcan este servicio extendido a los hoteles
malaguenios.

g) Animacion. Se trata de un departamento muy importante, en especial en
Malaga, ya que los hoteles son eminentemente vacacionales y hay que
divertir a los clientes o, al menos, proponerles actividades para que su ocio
sea lo méas agradable posible.

h) Otros departamentos. Existen otras funciones muy diversas, como
seguridad, generalmente subcontratada, o la gestion de instalaciones
deportivas, de belleza o de salud, a veces cedida a un tercero con
condiciones preferenciales para los clientes propios. Dependiendo del tipo de
hotel, se pueden encontrar actividades muy tipicas para cada caso, como
excursiones a caballo en los hoteles rurales, business-center en los de
ciudad, etc.; y otras extendidas en toda la gama hotelera, como ocurre con los
salones para actividades y congresos.

2. Alojamiento no hotelero

Los establecimientos que sirven a los turistas para hospedarse no solo se ajustan al modelo
hotelero, sino que existen en el mercado mdltiples opciones que proporcionan este servicio
mediante precio. Los hoteles responden a un modelo tradicional donde el cliente disfruta de
prestaciones muy estandarizadas y con una clara regulacidon del régimen de la estancia.
Mientras tanto, existen otros tipos de alojamiento  no tan regulados y que, por tanto,
permiten mayor autonomia al turista.

En 2006 existia un reparto andaluz de la planta de apartamentos parecido al de los hoteles,
ya que dan servicio a un publico similar, aunque con un acentuado caracter nacional. En
general puede decirse que los municipios con mayor planta instalada de apartamentos son
aquellos situados en el litoral malaguefio, junto con algunos onubenses, gaditanos y
almerienses. En el interior existe una clara disposicion en torno a alto Guadalquivir y las
comarcas orientales andaluzas.

de 831237210
de 193 a 830
de 202 192
de 47 a B9
de 263 46
dea 25

Distribucién andaluza de las plazas en apartamentos (2006).
Fuente: Instituto de Estadistica de Andalucia.
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2.1. Apartamentos y time-sharing

El Decreto 14/1990, de 30 de enero, sobre requisitos minimos de infraestructura de
apartamentos turisticos , regula las caracteristicas que deben reunir estos complejos para
ser explotados como tales. El modelo de apartamento se diferencia del hotelero en varios
aspectos importantes.

Asi pues, el apartamento turistico es cada una de las unidades de alojamiento que conforman
un complejo, con cocina y bafio, que se comercializan de manera conjunta por parte de una
empresa intermediaria. Es facil observar, de igual manera, que en un mismo edificio algunos
propietarios alquilen sus apartamentos en el mercado turistico, aunque todo lo que no sea
una explotacion empresarial de los mismos declarada y registrada pertenece a la oferta no
reglada y, por tanto, no se incluye en la mayoria de los registros estadisticos. Esto quiere
decir que los datos ofrecidos por distintas fuentes sobre este mercado no suelen reflejar la
realidad, existiendo mucha opacidad informativa.

Segun las estadisticas del INE , en la actualidad hay registrados en la provincia de Malaga
entre 6.000 y 7.000 apartamentos que se ofrecen en el mercado turistico, lo que representa
un volumen de plazas entre 22.000 y 27.000, dependiendo de la temporada. Este parque de
apartamentos esta, sobre todo, concentrado en la Costa del Sol, aunque no se contempla en
estas cifras la oferta no reglada, que se intuye importante aunque aun no se ha podido
cuantificar de manera robusta.

Por otra parte, si esto se contrasta con los datos del Patronato de Turismo de la Costa del
Sol, que a su vez cita fuentes de la delegacion de Turismo, se observard que Unicamente
registran en toda la provincia 366 unidades que ofrecen algo mas de 43.000 plazas, lo que
llamativamente discrepa con los datos del INE.

2009 2008 ¥Yariacion
Apartamentos Elalal 353 3,68%

LS 6 & 0,00%
P 81 77 5,19%
S 110 106  3,77%
> 169 164  3,05%

Numero de apartamentos en la provincia de Malaga.
Fuente: Patronato de Turismo de la Costa del Sol.

2009 2008 Mariacion
Apartamentos 43.283 39.604 9,29%

L L 1,794 1,794  0,00%
LS 19,922 16,456 21,06%
o 11,462 10,925 4,92%
< 10,605 10,429 1,69%

Plazas de apartamentos en la provincia de Malaga.
Fuente: Patronato de Turismo de la Costa del Sol.

Todos los apartamentos se concentran en la franja costera, aunque municipios como Ronda,
Antequera o Alora disponen de una apreciable cantidad de plazas.
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Distribucién provincial de las plazas en apartamentos (2006).
Fuente: Instituto de Estadistica de Andalucia.

2.2. Acampamentos de turismo

Cuando se habla de camping , se hace referencia a alojamientos turisticos muy particulares,
con una demanda muy concentrada en edades y rentas. Son especialmente usados por un
publico joven, que busca precios asequibles y el contacto con la naturaleza, ademas de las
facilidades que se encuentran en ellos.

Consisten en un conjunto de parcelas acotadas para instalar tiendas de campafia, remolques
u otros Utiles de alojamiento. Generalmente, cada parcela tiene la posibilidad de disponer de
un punto de alimentacién eléctrica y agua, y proporcionan, a todos los usuarios, aseos y
duchas, lavanderia, instalaciones para la elaboracién de comidas y la limpieza del menaje, e
incluso instalaciones deportivas y otros elementos propios del campismo. También es usual
encontrar otras unidades de alojamiento, como bungalows.

El modelo de gestion incluye una recepcién que efectla las reservas, planifica el uso de las
parcelas, hace los cobros y extiende las facturas, al igual que da informacion turistica. Suelen
disponer de pequefias tiendas o supermercados para dar servicio a los clientes, y estan
enclavados en areas naturales o préximas a ellas.

Si en la provincia de Malaga se registran hasta unas 4.500 parcelas, en temporada alta,
correspondientes a 28 campamentos, el Patronato contabiliza 30 establecimientos, con
capacidad para casi 15.000 personas.

giil

Camping 30 30 0,00%

Primera & & 0,00%
Segunda 15 15 0,00%
Tercera Q g 0,00%

Numero de establecimientos de camping en la provincia de Malaga.
Fuente: Patronato de Turismo de la Costa del Sol.
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Camping 1,24%
Primera 3.791  3.791 0,00%
Segunda B8.991 2.803 2,14%
Tercera 1,436 1.456 0,00%:

Plazas de camping en la provincia de Malaga.
Fuente: Patronato de Turismo de la Costa del Sol.

Su distribucidn provincial estd mas equilibrada a lo largo de toda la geografia malaguefia que
otros sectores de alojamiento, pudiendo encontrarse concentraciones de plazas en el litoral, la
Serrania de Ronda y la Sierra de las Nieves.

de 1199 a 4214
de 5012 1198
de 252 a 500
de 148 a 251

de83a 1467
delad2

Distribucion provincial de las plazas de camping (2006).
Fuente: Instituto de Estadistica de Andalucia.

2.3. Alojamientos rurales

Otro de los tipos de alojamiento que permite al viajero vivir una experiencia préxima a la
naturaleza, alejada de los lugares masificados de costa o ciudad, es el turismo rural. Casi
todos los destinos de interior consisten en un amplio abanico de opciones de acomodo
durante unos dias, generalmente ofrecido por particulares que comercializan su casa en el
campo a través de Internet o agencias especializadas.

Es un tipo de alojamiento muy extendido en el interior de la provincia de Malaga, aunque auln
no se ha logrado obtener un registro pormenorizado de las casas que se encuentran en
explotacion ni las condiciones en las que ofrecen el servicio. En este sentido, los analistas ven
un problema parecido al de los apartamentos turisticos, al existir una gran oferta no reglada
gue no aparece en los datos oficiales. Lo (inico que parece mas claro es que es un mercado
gue posee una estacionalidad acusadisima, que lleva a estos establecimientos a fluctuar
entre el 5% y el 50%, lo que parece algo consustancial con este tipo de turismo.

No obstante, dada la calidad de la informacion disponible, resulta aventurado diagnosticar el
estado del sector en la provincia de Méalaga, pudiendo llegarse a conclusiones mas o menos
optimistas en funcién de la fuente que se consulte. En concreto, segun el Patronato de
Turismo, las casas rurales declaradas en la provincia en mayo de 2009 ascendian a 219, en
ligero incremento con respecto a 2008.
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Casas Rurales 219 202 2, 42%
Superiar 21 28 10,71%
Basica 188 174 8,05%

Numero de casas rurales en la provincia de Méalaga.
Fuente: Patronato de Turismo de la Costa del Sol.

Casas Rurales 1538 1411 9,00%
5uperi|:|r 234 209 11,96%:
Basica 1.304 1.202 8,49%

Plazas en casas rurales en la provincia de Malaga.
Fuente: Patronato de Turismo de la Costa del Sol.

Su distribucion provincial se cifie, obviamente, a areas del interior, predominando en las
comarcas del Valle del Guadalhorce, las sierras, la Axarquia y la zona nororiental de la
provincia.

de7a 11
delad

Distribucién provincial de las plazas de alojamiento rural (2006).
Fuente: Instituto de Estadistica de Andalucia.

3. Restauracion

Los restaurantes son una pieza fundamental de la cadena de valor del sector turistico, ya
gue proporcionan un servicio basico para el viajero: la alimentacion. La generacion de esta
actividad es compleja para la escala en la que los establecimientos trabajan, pues hay
algunos que llegan a disponer de un nimero bastante elevado de mesas. No obstante, es un
mercado donde predomina la pequefia y mediana empresa, existiendo una cierta tendencia a
la autoformacién del empresariado que se inicia en esta actividad.

En Andalucia el sector de la restauracién esta muy extendido. Los municipios con mas plazas
de restauracion estan, evidentemente, en las zonas que mas flujos turisticos reciben, aunque
el Valle del Guadalquivir concentra numerosas localidades con una oferta superior a la media.
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de 1453 a 33929
de 623 a 1452
de 363 a 622
de 214 a 362
de 1032213
de 0 a 102

Distribucion andaluza de las plazas de restauracion (2006).
Fuente: Instituto de Estadistica de Andalucia.

Esta planta restauradora esta formada por establecimientos que ofrecen una gran variedad
gastrondémica, hasta el punto de que no es exagerado decir que algunas comidas
tradicionales se han convertido en un auténtico reclamo para el turismo: el “pescaito” frito o en
espeto, la porra antequerana o los vinos de la tierra, se presentan a los turistas como
experiencias irrenunciables en su visita a la provincia.

A pesar de ser un sector muy marcado por las pymes, no por ello deja de ser dinamico e
innovador. Continuamente se ofrecen al turista nuevos servicios y originales formas de
preparar o presentar los productos. Cabe destacar que la restauracion provincial cuenta con
varias escuelas de hosteleria consideradas entre las mejores de Europa: La Coénsula, La
Fonda, el Cio Mijas o el Hotel Escuela Convento de Santo Domingo.

En general, los buenos restauradores de la provincia afirman que el servicio al cliente
comienza incluso antes de presentarse en el local. La cortesia, la informaciéon exacta y
adecuada, o las indicaciones amables, son el distintivo de calidad del restaurante. La
accesibilidad vy la sefializacion son igualmente importantes, existiendo, en la actualidad,
establecimientos hosteleros que proporcionan en su pagina web un fichero .gpx que el
usuario puede cargar en el navegador GPS de su vehiculo.

Los dos departamentos principales del restaurante son sala y cocina:

a) En sala, el cliente se sienta y es atendido, existiendo un protocolo especifico para
cada categoria de restaurante.

b) En cocina , normalmente, hay cinco partidas que persiguen un funcionamiento éptimo
de la cadena de elaboracién de los platos: cuarto caliente, cuarto frio, pasteleria,
office y plonge (departamento que se encarga de la limpieza de la bateria de cocina).
La adquisicion de las materias primas apropiadas y la conservacién de los alimentos,
antes y después de prepararlos, adquieren mucha importancia. No hay que olvidar
que el usuario forma su opinién del local dependiendo de: trato, protocolo, ambiente,
limpieza, texturas y sabores del plato, presentaciéon de la mesa y de la comida,
despedida, cortesias de la casa, etc.

Por todo esto, el personal de restauracién debe tener una formacién y motivacion excelentes,
las instalaciones deben ser apropiadas y el control debe ser inmediato y eficaz, casi siempre a
través de la observacion atenta del director, aunque también se vigilan los consumos en
cocina mediante el escandallo del plato (su coste) y las incidencias en sala con los libros de
reclamaciones.

Existe una clase especifica de restauracion sin la que el turismo malaguefio no podria
entenderse, formada por aquellos establecimientos situados en la playa que facilitan
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alimentos y bebidas para consumo en el local o incluso en la propia arena. Los populares
chiringuitos son una forma de entender el turismo vy, a la vez, un producto en si mismo que
se ha comercializado enormemente. A lo largo del litoral malaguefio hay registrados unos 300
chiringuitos de los casi 900 existentes en toda Andalucia. Estos emplean la mitad de los
trabajadores de la comunidad, estimandose en cerca de 20.000 los puestos de trabajo
directos vinculados a esta actividad.

Los restaurantes de la provincia mantienen, igualmente, una distribucion por categorias donde
predominan los de dos y un tenedores, aunque se ubican en la provincia algunos de los mas
distinguidos de Espafia: seis restaurantes con estrellas Michelin y cuatro con soles Repsol.

20 )
REEta'l_.lrantes 2721 2690 1,15%

PIIIS 2 2 0,00%

AELE 26 26 0,00%
PP 227 227 0,00%
y 1.087 1.078 0,83%
V. 11379 1357 1,62%

Numero de restaurantes en la provincia de Malaga.
Fuente: Patronato de Turismo de la Costa del Sol.

Resta'urantes 201,975 197,248 2,40%

PRAPP 183 183 0,00%

s 3,221 3037  6,06%
o 18.233 18156  0,42%
o 86,763 85.237  1,79%
e 93.575 90635 3,24%

Plazas en restaurantes de la provincia de Malaga.

Fuente: Patronato de Turismo de la Costa del Sol.
De igual manera, cabe afiadir que se concentran en las zonas mas turisticas de la provincia,
sobre todo en el litoral, contando con una amplia planta restauradora, en especial en el area
del Valle del Guadalhorce y las comarcas septentrionales.

de 24633 a 33929
de 647 a 2632
de 327 a 446

de 143 a 326

de 78 a 162
deDa77?

Distribucion provincial de las plazas de restauracion (2006).
Fuente: Instituto de Estadistica de Andalucia.
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4. Agencias de viajes y centrales de reservas

El sector de la intermediacion turistica en la provincia de Malaga es uno de los mas dificiles
de dimensionar, ya que apenas existen datos concretos y oficiales (mucho menos periédicos)
sobre agencias y centrales. Tanto es asi, que las cifras pueden fluctuar demasiado segun las
fuentes. Por ejemplo, mientras algunos directorios empresariales arrojan la cifra de 639
agencias vivas, de las cuales 214 se encuentran domiciliadas en Malaga, la Camara de
Comercio informa de que tiene registradas 769 operando dentro de los limites provinciales, y
el Patronato de Turismo refleja 690 a fecha de mayo de 2009. Los datos no pueden
descomponerse entre mayoristas y minoristas, o receptoras y emisoras, y tal dispersion hace
dificil evaluarlas o dar respuesta a otras preguntas, como el nimero de puestos de trabajo
que generan o la estacionalidad en su actividad.

En torno a la clasificacion de las agencias de viajes es necesario afirmar que, al contrario de
lo que habitualmente se cree, un touroperador no es una agencia mayorista. Se entiende asi
porque vende a través de agencias minoristas, independientemente de si produce o no sus
paquetes turisticos. En cambio, un touroperador efectla los viajes combinados que organiza y
en tal caso, podrian encontrarse algunos que no fueran considerados agencias minoristas.

Una vez dicho esto, hay que describir a ambas como empresas de intermediacion en el
mercado turistico. En Andalucia se rigen por la Ley 12/1999, de 15 de diciembre, del
Turismo, y por el Decreto 301/2002, de 17 de diciem bre, de agencias de viajes y
centrales de reservas .

Las funciones propias de un agente de viajes son las siguientes:
A) Asesoramiento

Debe informar a los clientes de los productos ofrecidos, dando tanta informacién y tan
amplia como se requiera para la comprension eficaz de lo que se adquiere. Asi funciona
el proceso de venta detallista, donde cobra singular importancia no tanto la calidad de la
informacién suministrada, sino la voluntad del vendedor para entender las necesidades
del comprador, sus gustos, y proporcionarle el servicio que mejor se ajusta a sus
demandas. Esto es labor del departamento comercial, especialmente de la parte de
mostrador. Para ello deben estar preparados en procedimientos de venta, y deben
desarrollar sus habilidades interpersonales y sus destrezas técnicas.

B) Produccion

Actividad propia del touroperador. El departamento homonimo se encarga de preparar las
especificaciones generales (boceto) de los viajes que se ofreceran y diagnosticara si ese
viaje tendria salida en el mercado, asi como el precio que los clientes pagarian por cada
plaza. Seguidamente, se negocia con los proveedores del viaje (aerolineas, hoteles,
restaurantes) todo lo relacionado con los detalles del mismo. Con toda esa informacién
preparan las especificaciones técnicas, y comienzan el disefio de los catalogos y del
material de apoyo a la venta o material PLV. <

El proceso culmina cuando se revisan por Ultima vez las tarifas, se imprime el material vy,
tras la recepcién de las reservas por parte del canal de venta, se opera el viaje.

C) Intermediacién
Consiste en vender los productos de otros proveedores percibiendo una comisién por el
tramite y la gestion.

El caso paradigmatico es la venta de billetaje aéreo, donde la agencia indica al viajero la
disponibilidad de vuelos y precio. Tras efectuar la reserva, extiende un localizador con el
gue el cliente debera identificarse en el aeropuerto. La agencia de viaje cobra un fee o
comisién a la aerolinea por la venta, aunque desde la aparicion de Internet las compaifiias
aéreas prescinden, cada vez mas, de las agencias de viajes como canal de venta. A este
fendmeno se le llama desintermediacion.

5. Empresas turisticas complementarias

La oferta turistica complementaria, inapropiadamente llamada asi, constituye el atractivo
principal de un destino turistico. Es el recurso mas importante que motiva al viajero a
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desplazarse y elegir ese destino en concreto. Por lo tanto, es necesario prestar atencion a las
empresas que proporcionan en Malaga servicios ligados con esta oferta, ya que sin ellas
hoteles, restaurantes, agencias, etc., no dispondrian de clientes.

5.1. Turismo deportivo

Con el tiempo, el turista que visita los destinos andaluces se ha transformado en una persona
conocedora del servicio turistico que adquiere, a la par que ha ido modificando sus deseos,
actitudes o necesidades. En este sentido, cabe decir que el turista de hoy demanda mucha
mas actividad dentro del tiempo que destina a sus vacaciones, tratando de ejercitar sus
deportes favoritos en consonancia con las instalaciones y equipamientos que encuentra en el
destino elegido. En la provincia de Malaga abundan las empresas destinadas a este tipo de
turismo, utilizando para ello los recursos disponibles tanto en el interior como en el litoral.

5.1.1. Turismo de esqui

A pesar de que no hay instalaciones apropiadas para la practica del esqui en Malaga, casi
todas las agencias de viajes ofrecen paquetes a Sierra Nevada y otras areas en las que los
turistas que visitan la zona pueden encontrar una amplia variedad de actividades.

5.1.2. Turismo de golf

El golf ha sido el gran reclamo para muchos hoteles desde Nerja a Estepona, incluyendo
algunos establecimientos de interior. Es una actividad tipicamente desestacionalizadora, ya
que el turismo de golf viaja segin unos flujos que se concentran en la temporada baja de sol y
playa. La llegada de las compafiias aéreas de bajo coste, con tarifas de equipaje preferencial
para las bolsas de palos y todo el equipo de los golfistas, ha beneficiado enormemente este
tipo de turismo. No obstante, al tener un gran componente britanico y de otros clientes del
norte de Europa, la caida de la libra y la crisis financiera, ha comprometido en cierto sentido la
demanda, que aun asi no ha acusado tanto el descenso como otros tipos de turismo propios
de rentas mas bajas.

El turismo de golf es un sector muy particular, que se promociona a través de canales de
comunicacion exclusivos y donde predomina el boca a boca como herramienta basica de
venta y fidelizacién de los clientes. Es un turismo de rentas altas , compatible con el de
reuniones y congresos o el de negocios, y proporciona el complemento ideal para muchos
hoteles de interior.

5.1.3. Turismo nautico

En la actualidad, existen en la Costa del Sol once marinas que dan servicio, sobre todo, a una
poblacion residente que las mantiene permanentemente saturadas. Es casi imposible para el
trafico nautico transednte encontrar un hueco o un amarre en cada uno de los puertos
deportivos de la costa malaguefia, dada la enorme cantidad de embarcaciones de residentes
gque se encuentran hacinadas en los pantalanes de los mismos.

Durante mucho tiempo se ha creido que el turismo nautico es un sector parecido al del golf,
cuyo cliente dispone de rentas altas y tiene un gran impacto econémico en el destino. Al
parecer, los datos demuestran que la realidad no es asi. Los Ultimos estudios analizan que,
efectivamente, es un turista de rentas altas, aunque su estancia media en puerto es bastante
corta (en torno a dos dias) y no suele producir efectos en la hoteleria, aunque si en
restauracion y comercio.

La problematica actual de las empresas que sirven al turismo nautico es amplia y variada. Por
lo general son concesiones administrativas que dependen de la Agencia Publica de Puertos
de Andalucia (APPA) o de organismos intermedios, incluso a veces una sociedad anénima
municipal que ostenta la concesién administrativa de las instalaciones portuarias.

En algunos casos, los puertos deportivos que se observan en la Costa del Sol no son
turisticos, sino simples aparcamientos de embarcaciones que los residentes mantienen
amarradas durante todo el afio y con muy escasa rotacion.

Mas alla de esta problematica, es importante subrayar que la practica de la nautica en la
provincia se articula sobre trece instalaciones litorales.
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Puerto Régimen Amarres Eslora Calado

F. D, Cabopino Concesian 169 16m  3-4m
P. 0. Caleta de Yelez Gestion 273 25 m 4m
.M. El Candado Concesian 280 14m 1,5/2m
F.C.M. de Malaga* Concesion 83 12 m 2m
P. O, Benalmadena Concesidn 1100 40m  E2-5m
P. 0. Fuengirola Gestidn 226 20m 3,59 m
F. O, Marbella 1a Bajadilla Gestidn 268 12 m am
P. Marbella Gestidn 0] 0] 4,50 m
F. O, Marbella Concesian 377 20m  1,5m
P.D.José Bands Concesian o015 80m 37 m
F. D, Estepona Gestidn 443 35m 1,54 m
P. 0. La Duguesa Concesion 323 20 m 2-4m
Fuerto de Malaga Sutoridad Portuaria Malaga 24 20m 10 m

Puertos deportivos de la provincia de Méalaga.
Fuente: Agencia Publica de Puertos de Andalucia.

De entre ellos, el Unico cuya actividad esta registrada en las estadisticas de la APPA es el
Puerto deportivo Marbella la Bajadilla. La ocupacion reflejada en los datos publicados esta
estabilizada en el maximo de amarres que el puerto puede ocupar de manera habitual, y la
presencia de trafico transelnte, es decir, embarcaciones que no tienen su base en este
puerto. Equivale a casi una quinta parte del total de la ocupacion.

350
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Ccupacidn transelnte « Dicupacidn total

Ocupacion del puerto deportivo Marbella la Bajadilla.
Fuente: Agencia Publica de Puertos de Andalucia.

5.1.4. Turismo activo

En la costa malaguefia, sobre todo en el litoral, existen numerosas compafiias que se dedican
a preparar actividades en la naturaleza con el objeto de comercializarlas en los mercados
turisticos.

Los parajes provinciales donde se concentran estas empresas dependen del tipo de deportes
gue se contemple. Asi, empresas de submarinismo se ubican por todo el litoral, por ejemplo
Nerja o Benalmadena; el vuelo libre se ha difundido en el Valle de Abdalajis y por toda la
comarca del Valle del Guadalhorce; la Serrania de Ronda es especialmente atractiva para las
empresas de senderismo Yy actividades en el campo, como también ocurre en la Axarquia.

En realidad casi todas las comarcas de Malaga tienen algun tipo de actividad empresarial
ligada al turismo activo, siendo un total de 51 empresas dedicadas a este sector en la
provincia malaguefia. No obstante, cabe hacer algunas precisiones provenientes de la
experiencia empresarial:
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e Existen recursos desaprovechados , como refugios de montafia, que bien
gestionados podrian producir un valor afiadido.

« Es una actividad sujeta a una estricta normativa medioambiental . Por ejemplo, en
época de anidamiento de algunas especies protegidas de aves, no pueden escalarse
ciertas paredes.

« Existe la posibilidad de ensefiar al turista y dejarle practicar el deporte.

e Hay casos sujetos a la posesién de licencia federativa , como el submarinismo.

5.2. Turismo cultural

Los recursos culturales de la provincia de Malaga se encuentran a disposicion de los
visitantes para su disfrute, aunque muchas veces el turista moderno requiere, mas que de la
contemplacion de los recursos, de una interpretacién y contextualizacion de los mismos. En
otras palabras, el viajero actual no valora tanto la simple visita a los recursos, sino que desea
gue el guia, el encargado o el intérprete le faciliten la comprension del sentido que tiene lo
gue esta observando.

Mencién aparte tienen los grandes eventos culturales de la provincia, atados muchas veces a
las manifestaciones mas sentidamente populares y que generan un gran flujo turistico tanto
en la capital como en las localidades proximas: la Semana Santa, el Festival de Cine o el
Carnaval son ejemplo de ello.

5.3. Convenciones y congresos

El turismo congresual, de incentivos o de eventos se ha manifestado como un elemento
muy interesante para desestacionalizar los destinos de la provincia. Se trata de visitantes, que
acuden en grupos de cientos o miles, que necesitan alojarse en la planta hotelera de las
ciudades donde se desarrolla el acontecimiento.

La problematica de este tipo de gestiones es que una instalacion concebida para traer
congresos de hasta cientos de miles de individuos puede organizar eventos de menor
cuantia, un segmento ya atendido por los hoteles del municipio con sus salones, lo que al final
redunda en un perjuicio mas que en un apoyo para el sector. Por lo tanto, es necesario que
los sistemas de control de un Convention Bureau examinen hasta qué punto estan
impactando en el destino y cémo pueden apoyar mejor a la planta de empresas turisticas del
mismo, sin entorpecer su dinamica.

5.4. Salud

Aunque son, primordialmente, dos los balnearios que se encuentran en la provincia (Tolox y
Carratraca), lo cierto es que cualquier hotel de cierta categoria puede tener un spa entre sus
servicios, atendido directamente o mediante una empresa concesionaria. Los tratamientos de
talasoterapia y aguas medicinales en Malaga son ya tradicionales, mientras que algunos
complejos se dedican mas que a la salud, a la belleza y al relax, incorporando entre sus
servicios aromaterapia, circuitos termales, técnicas orientales de relajacién, masajes u otros
tipos de actividades propias de un turismo de cierto poder adquisitivo y de poca
estacionalidad. Dichas actividades maridan, en cierta medida, con el turismo deportivo o de
congresos, por lo que no es extrafio que se proporcionen paquetes conjuntos o que, una vez
esté el turista en su destino, se le ofrezca a él 0 a su acompafante.

5.5. Cruceros

El turismo de cruceros es uno de los mas codiciados hoy en dia por los destinos ubicados
en franjas litorales, ya que exhibe una notable capacidad de gasto y una estacionalidad muy
baja. En cuanto al tipo de turista, estd muy interesado en recursos distintos a los de sol y
playa, ya que tiene, durante su estancia en el barco, el suficiente tiempo para ejercer esta
actividad. Al descender por la pasarela desea conocer el destino que visita y enriquecer sus
vivencias.

La operativa de los cruceros permite interrelacionar los servicios de varios de los agentes del
mercado turistico. Existen touroperadores muy fuertes dedicados a este mercado, que
trabajan de comun acuerdo con las navieras a través de sus consignatarios en Malaga. Es,
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desde esa relacion, desde donde se definen todos los aspectos de lo que se pondra al
servicio del turista, incluso antes de que llegue a Malaga. Se le informa de las posibles
excursiones a las que puede optar durante la estancia del buque en el puerto (generalmente
de un dia), como Sevilla, Cérdoba, Granada o Ronda. De esta manera, el cliente puede
efectuar su reserva directamente en el barco, y el touroperador disponer, con la suficiente
anticipacién, de los medios adecuados para la atencién a los grupos que se contratan, como
autobuses o guias, ademas de reservas de entradas o cupos.

5.6. Otras ofertas turisticas complementarias

Existen otras facetas menos convencionales de la oferta complementaria, como por ejemplo
eventos que vienen de la mano de los poderes publicos, y que pretenden ser foco de
atraccion para cierto tipo de turistas.

5.6.1. Turismo idiomatico

La afluencia de estudiantes de todas partes del mundo para aprender el espafol se ha
convertido en una interesante fuente de ingresos para la provincia de Malaga. Numerosas
son las nacionalidades que se encuentran en la abundante oferta de ensefianza linglistica
malaguefa, que va desde los cursos de espafiol para extranjeros de la universidad, a las
academias de idiomas de caracter privado. Destacan entre estos estudiantes:
norteamericanos, centroeuropeos y orientales.

Es, en resumen, un turismo interesante que define una forma distinta de vender la provincia y
gue aporta un monto considerable de remesas a la economia malaguefa. Las principales
ventajas que el turista idiomatico destaca de Malaga son el clima, el ambiente y las playas.
Por el contrario, la masificacion, la limpieza y el trafico son los problemas que mas se sefialan
a la hora de valorar el destino.

5.6.2. Clubes de producto

Un club de producto es, mas que oferta complementaria estrictamente, una entidad
encargada de gestionar el turismo en torno a un concepto que aglutine intereses publicos y
privados. Es un organismo de caracter mixto, formado por empresas e instituciones, que
asume la tarea de dar forma y comercializar una manera Unica de hacer turismo en un
destino.

Los clubes de producto por los que se apuesta en la actualidad en la provincia de Malaga son
los relativos a los tipos de turismo que se desean desarrollar:

¢ Cruceros.

* Idiomatico.

e Cultural.

* De negocios y congresos.

Cada uno de ellos lleva implicita la participacién de un colectivo particular de empresas que
debe adherirse al club para poder coordinar sus acciones y ofrecer un producto lo mas
homogéneo posible en prestaciones y calidad.

5.6.3. Parques tematicos

Los parques tematicos , entendidos como un conjunto de atracciones disefiadas en torno a
un concepto o desarrollo comun, son otro ejemplo de oferta turistica complementaria. Se
comercializan mediante canales muy concretos, como touroperadores, aunque su imagen de
marca es muy importante. En realidad tan relevante es la propia operacion de las atracciones
como la venta cruzada que en ellos se realiza, ya que mantienen a un colectivo de clientes en
el recinto, a veces durante una jornada entera. En esta situacion cabe la posibilidad de
rentabilizar articulos como la comida y la bebida, los recuerdos y souvenirs, o incluso el propio
merchandising del parque (camisetas, articulos de menaje, etc.)

El concepto de parque de atracciones puede responder a dos modelos:
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a)

b)

5.6.4.

Puede suceder que las atracciones sean propiedad de la empresa  del parque y
gue las operaciones corran por cuenta de la misma, en cuyo caso es la organizacién
la que contrata al personal y se hace cargo de la integridad de la gestién del parque.

A veces la empresa es propietaria Unicamente de la parcela en la que estan
instaladas las atracciones, disefiandose un esquema de transacciones donde el
parque cede el uso del espacio y proporciona ciertos servicios (cobro de entradas,
seguridad, promocion, limpieza general, etc.), mientras que los propietarios de las
atracciones se responsabilizan de su explotacién satisfaciendo un canon al parque y
corriendo con los gastos operativos directos.

Oferta complementaria emergente

Existen, en la actualidad, sectores que demandan una oferta turistica apropiada a sus
necesidades. El mercado se ha fragmentado y, aunque las empresas turisticas siguen
viviendo de la estandarizacion de sus productos y de la ventaja de los costes de escala en
ese sentido, cada vez hay mas servicios personalizados. Dos casos son:

a)

b)

El turismo gastronomico . Pretende difundir las virtudes de un plato tradicional de la
comarca a través de una degustacion. Normalmente se fija en un dia concreto del
afio y se promociona mediante medios de cobertura territorial muy limitada, ademas
de dar conocimientos a los agentes de viajes.

La oferta para colectivos emergentes . Son productos turisticos singulares,
ensamblados para colectivos concretos que también tienen cabida entre la oferta.
Numerosas son las instalaciones pensadas para ciertos mercados con necesidades
muy marcadas como el turismo de solteros o el de minusvalidos.
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UDO03. Recursos turisticos de Malaga
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1. Atractivos naturales

La provincia de Mélaga se ofrece al visitante como un destino complejo e integro, donde se
mezclan calas y playas con grandes extensiones montafiosas, salpicadas de vegas fértiles y
areas boscosas con especies Unicas. Ello convierte a la provincia en un variado mosaico
turistico , donde los viajeros de sol y playa pueden encontrar hasta 161 kilbmetros de litoral
bafiado por el Mediterraneo, mientras que en el interior los visitantes que prefieran el turismo
de naturaleza podran elegir entre 38 espacios naturales catalogados, dentro de los que hay
14 entornos protegidos.

1.1. Costa e interior

La provincia de Malaga tiene 7.276 km? de superficie , siendo una de las mas montafiosas y
de relieve mas accidentado de Espafia. En su interior se cruzan varios conjuntos orograficos
gue histéricamente han hecho dificiles las comunicaciones entre los distintos pueblos, razon
por la que muchos de estos hayan permanecido casi impermeables a los fenémenos turisticos
masivos del cercano litoral.

En la actualidad, el modelo turistico ha cambiado del desarrolismo a los conceptos
sostenibles. Los clientes ya no demandan un turismo masivo y cuantioso en un gran periodo
vacacional de veinte dias o un mes. Ahora el viajero prefiere tener varias experiencias
turisticas cortas, enriquecedoras y agradables, distribuidas a lo largo del afio y, cada vez
reservadas con menor anticipacion. Asi pues, el sol y la playa ceden cada vez mayor terreno
a un nuevo sector de clientes que piden experiencias mas que estancias, dispuestos a
remunerar la calidad y que conocen, cada vez con mayor precision, el destino que pisan. Ello
da oportunidades nuevas a escenarios turisticos distintos, como los que existen en el interior
de la provincia, y que han irrumpido en el sector turistico malaguefio, ofreciendo alternativas
al sol y la playa, como el turismo deportivo, el de naturaleza, el cultural o el de convenciones y
congresos.

1.2. Meteorologia

El clima ha sido uno de los factores fundamentales que, histéricamente, han propiciado la
eleccién de Malaga como destino favorito de los turistas que la han visitado, asi como su
fidelizacidn, en el mejor de los casos.

El clima, asi entendido, ha constituido un activo que los 6rganos gestores del destino Malaga
han promocionado hasta el infinito y que, sin embargo, en la actualidad encuentra serios
competidores que hace dos décadas no estaban en condiciones de ofrecer lo que
promocionan hoy dia. Croacia, Tunez, Marruecos, ltalia o Grecia son solo ejemplos de
destinos que, en el presente, mantienen patrones climaticos muy parecidos a los de la
Costa del Sol y que, ademas, poseen planta hotelera, oferta de restauracién, mano de obra
cualificada y todos los ingredientes para arrancar clientes al sector malaguefio de sol y playa,
y también se encuentran en la misma isécrona desde los centros emisores. En este sentido,
el clima se ha revelado como una ventaja competitiva efimera e imitable, y ha sido el gran
atractivo de la Costa del Sol hasta que otros lugares han sabido crear un producto turistico
similar y venderlo en los canales adecuados.

1.3. Parques naturales y paisajes

La provincia de Malaga acoge diversos parajes con distinto nivel de proteccion, y debe
recomendarse al viajero contemplar alguno de los majestuosos paisajes que se ofrecen en el
territorio. A estos efectos conviene distinguir tres areas principales en el término provincial:

« La Costa del Sol oeste junto con la Axarquia.
* LaCosta del Sol este .

e La Serrania de Ronda y el Valle del Guadalhorce con la comarca de Antequera y
su area de influencia en el interior.
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Recurso natural Mivel de proteccion Superficie (Ha)

Acantilados de Maro-Cerro Gordo Paraje Matural 295
Los Alcornocales Pargue Matural 170025
Desembocadura del Guadalhorce Paraje Matural a7
Desfiladero de los Gaitanes Paraje Matural 2016
Laguna de Fuente de Piedra Reserva Matural 1354
Laguna de la Ratosa Reserva Matural 168
Lagunas de Archidona Reserva Matural 193
Lagunas de Campillos Reserva Matural 1126
Montes de Malaga Fargue Matural 4762
Pinsapo de las Escaleretas Monurmento Matural 0
Los Reales de Sierra Bermeja Paraje Matural 1236
Sierra Crestellina Paraje Matural 477
Sierra de Grazalema Pargue Matural 51695
Sierra de las Mieves Pargue Matural 16564
Sierras de Tejeda, Almijara v Alhama Pargue Matural 40663
Torcal de Anteguera Paraje Matural 1171
El Tornillo del Torcal Monumento Matural 0

Recursos naturales de la provincia de Malaga.
Fuente: Tablas de datos geograficos. Ministerio de Medio Ambiente.

1.3.1. Costa del Sol oriental

Hacia oriente pueden destacarse, en la costa que asciende hacia el noreste desde Rincén de
la Victoria hasta Nerja, los singulares paisajes de Maro y Torrox, donde el viajero puede
encontrar cuevas como la del Tesoro o la de Nerja. Alli se observan calas y acantilados muy
atractivos para los turistas, cada vez en mayor medida de origen internacional.

Es facil encontrar en esta area playas nudistas que alternan con sitios litorales de caracter
mas familiar, algo que facilita el hecho de ser una costa mas accidentada que la opuesta,
siendo su mirador por excelencia el Balcon de Europa en el pueblo de Nerja. Desde estos
puntos y, hacia el interior, avanza el parque natural de las sierras de Tejeda, Almijara y
Alhama. En estos parajes se encuentra el techo de la provincia, el pico Maroma, que domina
Malaga desde sus 2.066 metros de altura. En sus faldas, la Axarquia despliega fértiles tierras
y montes boscosos, donde predominan los vifiedos de uva pasa y cultivos tropicales. Mas
hacia la capital se encuentra el Parque Natural de los Montes de Malaga, cuyas 4.500
hectareas cobijan una amplia flora y fauna.

1.3.2. Costa del Sol occidental

Desde la capital y hacia occidente, por el contrario, el litoral se vuelve urbano y cosmopolita
La conurbacion que se extiende desde Malaga hacia Torremolinos, Benalmadena, Fuengirola
y mas alla, no permite apreciar tramos de origen natural salvo la desembocadura del
Guadalhorce y sus humedales. Lo mas recomendable para el turista es avanzar hacia
Marbella y hacer parada en Mijas, desde cuyos miradores podra contemplar toda esta area.
Luego puede continuar hacia Ojén y Monda, con panoramicas igualmente atractivas. El paso
siguiente es buscar el Valle del Genal, una de las puertas de la Serrania de Ronda. Los
paisajes del Puente Nuevo, en el pueblo que le da nombre, deben forzosamente incluirse en
una visita a esta zona. En ella, el turista de aventura encontrard un sinfin de actividades, al
igual que cuevas célebres como la del Gato o la de la Pileta.

Es necesario destacar el Parque Natural de la Sierra de las Nieves , con especies de
coniferas muy raras y puntos de singular belleza que se extienden sobre 30.000 hectareas
declaradas reserva de la biosfera .
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1.3.3. Valle del Guadalhorce y comarcas septentrion  ales

En el interior de la provincia, mas concretamente en el Valle del Guadalhorce y la comarca
superior, hay paisajes destacados engarzados en varios embalses, donde se suceden los
tajos del Chorro, el desfiladero de los Gaitanes y el mirador de las Mesas de Villaverde. Mas
hacia el norte se abre la vega de Antequera y la comarca nororiental de Malaga, enclave de la
mayor laguna salada de Andalucia y centro del complejo lagunar y de humedales de Fuente
de Piedra. La laguna principal tiene forma de elipse, de unos 6,5 por 2,5 km. Interesa al
turista, igualmente, una panoramica de la Pefia de los Enamorados desde Antequera, una
visita al impresionante conjunto karstico del Torcal, o una excursion por el Valle de Abdalajis,
con cumbres apropiadas para la practica del vuelo libre.

1.4. Fauna y flora

La provincia de Malaga tiene una amplia variedad de recursos turisticos asociados a su flora y
fauna, ya que, ademas de contar con microclimas diversos y una orografia compleja, algunas
de las especies mas raras del pais se encuentran en sus sierras.

2. Patrimonio cultural

Dado que por la provincia de Malaga han pasado distintas civilizaciones, con una agitada
historia, y que es cuna de notables artistas y tradiciones, el patrimonio cultural de interés para
el turista es considerable, y se traduce en numerosas manifestaciones: yacimientos, museos,
monumentos o incluso eventos religiosos o tradicionales.

2.1. Méalaga capital

La capital malaguefa encierra casi todo su patrimonio cultural en su centro histérico , en el
que destacan recursos procedentes de muy distintas épocas. Sin duda, el principal de ellos es
la Catedral, construida a lo largo de 250 afios y famosa por su inacabada torre sur, cuyos
fondos fueron desviados a la independencia americana. El antiguo complejo nazari de la
Alcazaba, de caracter militar y palatino, también es de obligada visita, asi como el castillo de
Gibralfaro, volado por las tropas francesas en su expulsion de la ciudad durante la Guerra de
Independencia y parcialmente reconstruido. Los restos del teatro romano, asi como las pilas
salsareas que subyacen en el edificio del Rectorado, forman parte de los yacimientos mas
importantes de esta zona.

Numerosos museos ofrecen una amplia variedad de exposiciones fijas o temporales: el
Picasso, el Centro de Arte Contemporaneo, el de Artes y Costumbres Populares o el Museo
Municipal, etc. De igual manera, las distintas iglesias presentes en la zona agrupan una
buena muestra de arte renacentista y barroco: el Santuario de Santa Maria de la Victoria,
patrona de Mélaga, o las iglesias de San Agustin o el Santo Cristo.

2.2. Costa del Sol oriental

Se trata de un lienzo costero salpicado de torres almenaras, antafio defensivas y para el
aviso de ataques piratas, que han formado un rosario de yacimientos muy interesantes para
los turistas. Son singulares las construcciones dieciochescas como la Casa Fuerte de
Bezmiliana, o la ermita de la Sefiora de las Angustias o de la Piedad en Nerja.

Es en esta regidon donde se pueden encontrar numerosas pandas de verdiales, musica y baile
tipicos de los montes de Malaga, con raices prerromanas e influencias arabes y flamencas.
Es en la fecha del 28 de diciembre cuando se recomienda a los turistas acudir a las ventas de
los montes de Malaga para asistir a los encuentros de las pandas que acuden desde toda la
provincia para tocar en los distintos palos: AlImogia, Montes o Comares.

Al norte de la Axarquia merece la pena destacar tradiciones como el paso de Riogordo, una
representacion popular de la Pasion de Semana Santa en la que participan hasta 400
residentes. Macharaviaya es cuna de la familia Galvez, muy activa en los virreinatos de
México y en la conquista de Luisiana y Florida, asi como en la independencia de los Estados
Unidos.

También entre Moclinejo y Alméachar el visitante puede detenerse en el Museo de la Pasa, y
avanzar hacia Comares, balcon de la Axarquia.
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2.3. Costa del Sol occidental

Al salir de Malaga capital, y antes de adentrarse en el término municipal de Torremolinos, el
turista puede detenerse en Churriana para contemplar dos magnificos jardines historicos: la
Cénsula y el Retiro , que datan de los siglos XIX y XVIII, respectivamente. Mas adelante
podra visitar el museo arqueoldgico de Benalmadena, que dispone de una interesante
coleccién de arte precolombino, y disfrutar de exposiciones y festivales en el castillo de Bil-Bil.
Siguiendo por la linea de costa, el castillo de Sohail, en Fuengirola, también es escenario de
festivales y conciertos estivales.

Mijas y Marbella también ofrecen atractivos culturales para el visitante, la primera por
elementos como la ermita de la Virgen de la Pefia (S. XVIII) o su cuadrada plaza de toros, y la
segunda por un sinfin de recursos disponibles: el ayuntamiento (data de 1568), la antigua
carcel, la Casa del Corregidor (1552), el Patio de los Naranjos, restos de la muralla y el
castillo musulman, o el Museo del Grabado Espafiol Contemporaneo (Hospital Bazan).

En la region del bajo Genal sobresalen algunas ermitas e iglesias de los siglos XVII y XVIII
en Gaucin, y en el ascenso a Ronda puede visitarse el Museo Etnogréafico , destacandose
también los ddlmenes de Encinas Borrachas y Romeral, asi como el enclave de la Sauceda.

Mas hacia el interior se llega a la Serrania de Ronda y al pueblo que le da nombre, pero antes
el turista puede visitar las ruinas de Acinipo , antigua ciudad romana, y contemplar las
pinturas rupestres de la cueva de la Pileta. Tras esto, se adentraria en la ciudad de Ronda vy,
una vez visitado el Centro de Interpretacién del Tajo en el Puente Nuevo, hacer parada en la
legendaria plaza de toros (1784), los bafios arabes, el Palacio de Mondragén o la Casa del
Gigante.

2.4. Valle del Guadalhorce y norte provincial

En el trayecto hacia el norte de la provincia, siguiendo el curso del Guadalhorce aguas arriba,
pueden encontrarse Alora y Ardales, con interesantes recursos como la iglesia de la
Encarnacion o la ermita de la Veracruz, en el primero; y la iglesia de los Remedios o el castillo
de Turdn, en el segundo.

Llegados al Chorro, tras el que se adivina el impresionante desfiladero de Los Gaitanes, el
viajero podra observar las ruinas de Bobastro , donde se ubican los restos de una fortaleza y
una iglesia rupestre mozarabe. Ya mas al noreste se llegara a las vegas nororientales de la
provincia, en cuyos pueblos (Teba, Antequera, Archidona, etc.) se hallan auténticas joyas
culturales: el castillo de la Estrella de Teba, el Museo de Archidona o la mezquita, y los
innumerables recursos que ofrece el pueblo que preside la vega antequerana. En este
sentido, Antequera sobresale como capital cultural de estos pagos, ya que en ella se
reinen, de manera destacada, el Palacio de Najera (Museo de Antequera), el convento de las
Catalinas, el Palacio de los Marqueses de la Pefia de los Enamorados, la Alcazaba y la
colegiata de Santa Maria la Mayor, los délmenes de Menga y Viera, o la ermita-hornacina del
Sefior de la Veronica.

3. Oficinas de turismo

Las oficinas de turismo son instalaciones necesarias para dar un servicio apropiado a los
viajeros que visitan la provincia de Malaga. En ellas no solo se ofrece informacion, también se
tiene en cuenta la opinién de los turistas que demandan estos servicios para mejorar la
calidad , siendo esta muy valiosa si se gestiona correctamente.

La clave es la facilitacion de los datos necesarios al turista para que este se mueva
cémodamente y plenamente informado por el destino. También deben coordinar la promocién
y comercializacion de los productos turisticos que se encuentran en su ambito territorial, que
puede llegar a ser muy extenso. Aunque poseen una estructura fija, a veces disponen de
unidades moviles o instalaciones de temporada para cubrir de manera mas efectiva las
necesidades de servicio, y deben coordinarse con patronatos, centros de iniciativas turisticas
u otros organismos de promocién y gestidn, siempre dentro del territorio que les ha sido
encomendado.

En la provincia de Malaga existen oficinas de informacién  municipales, en, practicamente,
todos los municipios con recursos turisticos de la provincia, aparte de algunos centros de
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interpretacion que hacen las veces de dichas oficinas. A titulo informativo, y siguiendo el
registro de la Sociedad de Planificacion y Desarrollo (SOPDE), pueden destacarse las
siguientes, que se relacionan junto con su peso dentro del conjunto provincial.

Municipios Mo oficinas
mMalaga 11
Marbella =
Torremolinos S
Ronda 4
Antequera, Benalmadena, Tarrox y Vélez-Malaga 3

&lhaurin el Grande, Benalauria, Casabermeja,
Fuente de Piedra, Manilva, Mijas, Merja, Fizarra, 2
Rincan de la victoria, Villanueva del Trabuco

Alameda, Algarrobo, Alhaurin de |a Tarre, Almachar,

Alora, Archidona, Ardales, Benahawis, Benamargosa,
Benarnocarra, Campillos, Canillas de Aceitunao,

Carratraca, Carsarabonela, Cartama, Casares, Coin,
Colmenar, Comares, Cdmpeta, Cuevas de San 1
Marcos, Estepona, Farajan, Frigiliana, Fuengirola,

Gaucin, Genalguacil, Guaro, Igualeja, Istan, Iznate,
Maoclinejo, Mallina, Pujerra, Riogordao, Savalonga,

Tolox, VYalle de Abdalajis, Villanueva de Algaidas,

Villanueva de Tapia, Yunguera

Total 101

Oficinas de informacion turistica en la provincia de Malaga.
Fuente: Sociedad de Planificacion y Desarrollo (SOPDE).

4. Transporte

Como regla general, puede entenderse que los destinos andaluces son visitados, hacia un
60%, por turistas espafioles, la mitad de ellos procedentes de la propia comunidad; y el otro
50% por viajeros del resto de Espafia. La tercera parte del total de turistas que se registran en
la comunidad andaluza proceden de paises de la Unidn Europea, mayoritariamente de Gran
Bretafia, Alemania y Francia, mientras que un Gltimo 10% visita Andalucia desde origenes no
comunitarios. A tenor de estas proporciones, cabria suponer que mas de la mitad de estos
turistas se desplazan en su propio vehiculo, mientras que el resto se decanta por otros
transportes.

El caso de Malaga se aleja en parte de las medias andaluzas comentadas ya que, aunque
muchos de los turistas llegan a su territorio en vehiculo particular , sobre todo con destino a
algunos municipios del litoral, una gran parte de ellos lo hace a través del aeropuerto
internacional Pablo Ruiz Picasso . Por todo ello, la provincia de Malaga se ve obligada a
mantener una red viaria de gran calidad (algo dificil en un terreno tan accidentado), junto con
un sistema de transporte publico que atienda el ingente volumen de pasajeros que puerto y
aeropuerto generan al cabo del afio.

4.1. Transporte hacia la provincia de Malaga

Se distinguen cuatro tipos de transporte que configuran las diferentes formas de desplazarse
hasta la provincia:

* Rodado.
* Ferroviario.
« Aéreo.

e Maritimo.
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41.1. Rodado

Apenas existen referencias estadisticas sobre el flujo de pasajeros que llega a la provincia de
Mélaga por medio de las diferentes carreteras. La especial orografia de la regién ha obligado
a una configuracion en forma de Y invertida que tiene su nexo principal en la ciudad de
Malaga. Un turista que visite la provincia y lo haga por una carretera principal tiene, pues, tres
vias de acceso principal:

a) Al norte la A-45 conduce a Mélaga desde la A-4 y la A-92 con las que entronca en
sentido norte y este-oeste con Cordoba y Antequera, respectivamente.

b) A oriente la A-7 discurre paralela a la antigua N-340 y comunica la capital con las
estribaciones meridionales de la provincia de Granada, Salobrefia y Motril.

c) A occidente, la misma A-7 recorre el litoral a distintas alturas al ir paralela a la N-
340, y, en algunos tramos desde Fuengirola hasta Guadiaro, el visitante puede elegir
la opcién de pagar peaje o continuar por la autovia del litoral.

En los tramos de autopista si que se han podido obtener estadisticas fiables, que dan una
idea de la evolucidn del trafico en estas vias en los Ultimos afios.
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Trafico en la autopista Malaga-Guadiaro.
Fuente: Ministerio de Fomento.

4.1.2. Ferroviario

La inauguracion, a finales de 2007, de los 155 kilometros de linea de alta velocidad entre
Malaga y Cdrdoba y, por tanto, la posibilidad de que los trenes AVE llegaran a la nueva
estacion Maria Zambrano, lograron el espaldarazo definitivo del ferrocarrii como medio
alternativo al avién para los turistas con origen en Madrid y su area de influencia; asi como los
de las ciudades en las que el AVE hace parada en su trayecto a Malaga. De este modo,
supuso un viaje 40 minutos mas corto que el que se estaba realizando hasta el momento, y
un aumento del trafico, como prueban las cifras publicadas por la SOPDE, que a su vez citan
a RENFE.

Ene-Ago 2007 Ene-Ago 2008 % variacion VYariacion
Pasajeros 712.868 1,353,237 29,83% 640,369

Pasajeros llegados a Malaga por ferrocarril.
Fuente: Sociedad de Planificacion y Desarrollo (SOPDE).

4.1.3. Aéreo

En cuanto al trafico aeroportuario, y segun los datos de AENA, los viajeros de vuelos
regulares en el aeropuerto de Malaga estan aumentando desde el afio 2003, mientras que los
turistas que acuden en vuelos no regulares son cada vez menos. También destacar que la
composicién del pasaje es abrumadoramente internacional , algo de esperar en un destino de
gran impronta britanica y germana. De hecho, en 2008, frente a los casi cuatro millones de
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viajeros que se movieron en el aeropuerto mediante vuelos nacionales, los que lo hicieron en
vuelos internacionales superaron comodamente los diez millones.
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g
Yuelo nacional
8]
vielo internacional
4
2
]
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Trafico aeroportuario de Méalaga.
Fuente: Aeropuertos Espafioles y Navegacion Aérea (AENA).

Cabe preguntarse si a partir de la inauguracién del AVE las tendencias cambiaron. A este
respecto es necesario acudir a las cifras de la SOPDE, que hacen referencia al periodo entre
enero y septiembre y solo para entrada de viajeros.

Para subrayar este hecho, se observan las cifras del afio 2008, con las que se obtiene una
vision nitida de la actividad del aeropuerto de Malaga durante este ejercicio.

4.1.4. Maritimo

El acceso desde el mar se hace fundamentalmente a través del puerto de Malaga , con
buques de crucero con capacidad para varios miles de pasajeros y que amarran con
frecuencia creciente, dadas las especiales instalaciones con las que el puerto se ha dotado,
sobre todo en sendas estaciones maritimas.

La dinamica de este tipo de viajes, que permite una afluencia masiva de visitantes en unos
dias programados del mes y la contratacién previa a bordo de las excursiones que desean,
hace de este segmento uno de los mas atractivos para la provincia, que pretende atraerlo y
fidelizarlo a toda costa. No obstante aun no se dispone de estadisticas apropiadas para
analizar con profundidad el gasto que estos turistas realizan, siendo las estimaciones
aceptadas por el propio puerto de Malaga de entre 90 y 120 euros por persona.

A tenor de las cifras publicadas por el Ministerio de Fomento, se destaca la enorme actividad
de pasajeros de cruceros desplegada desde 2004 en el puerto de la capital, con un
incremento muy significativo de los que efectian trafico en exterior (buques fuera de los
puertos de su propio pais), frente a los mas consolidados que hacen trafico de cabotaje
(bugques que operan en los puertos del pais en el que estan abanderados). En 2007 arribaron
a Malaga mas de 300.000 pasajeros, tanto de trafico de exterior como de cabotaje,
culminando asi una senda creciente desde 1990.
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Trafico de pasajeros en el puerto de Malaga.
Fuente: Ministerio de Fomento.
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Por otra parte, si se examinan las cifras aportadas por el propio puerto, puede tenerse una
idea mas clara de por qué se intenta atraer con afan este tipo de turismo: su efecto
desestacionalizador . Segun el trafico en 2008 de los cruceros que llegaron a Malaga, la
temporada alta se corresponde con los trimestres segundo y cuarto, contrarrestando los
efectos estacionales del turismo tradicional.
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Trafico de cruceros en Malaga en 2008.
Fuente: Puerto de Malaga.

No parece haber una especial concentracion de las llegadas o salidas a lo largo de la
semana, un factor muy atractivo para comerciantes y empresas turisticas, que pueden
planificar su forma de trabajo y ajustarse a un calendario uniforme. No obstante, y por la
propia operativa de estos viajes, si que obedecen a horarios mucho mas estrictos, con
llegadas concentradas normalmente en torno a las ocho de la mafiana y salidas hacia la una
o las seis de la tarde, segun datos del puerto de Malaga.

4.2. Transporte en la provincia de Malaga

Toda vez que el turista se encuentra en la provincia, debe hacer uso de los medios de
transporte que existen para llegar al hotel, al museo o al centro turistico que precise. Por lo
tanto, es una necesidad estratégica el disponer los medios mas comodos y competitivos para
dar este servicio a los viajeros, en especial a los que no cuentan con un vehiculo particular.

42.1. Rodado

La red de carreteras provincial permite a los turistas moverse por la complicada orografia del
terreno con relativa facilidad, aunque bien es cierto que es uno de los puntos en los que las
valoraciones negativas de los viajeros siempre inciden. Podria decirse que es una via de tres
radios que parte de Mélaga, ya que aunque el litoral esta aceptablemente comunicado, es
dificil moverse por el interior. Por ejemplo, las comunicaciones entre la capital y Ronda son
dificiles e incoémodas, bien por la calidad de las carreteras o por la orografia del terreno.

La importancia de este medio de transporte se pone de manifiesto a tenor de los datos del
Ministerio de Fomento, que en su estadistica Movilia 2007 sefialaba un uso intensivo del
vehiculo de carretera en los desplazamientos con origen en Malaga, llegandose a usar en el
96% de los casos.
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Medios de transporte en los desplazamientos con origen en Malaga.
Fuente: Encuesta Movilia 2007. Ministerio de Fomento.

Ademas, existe, en este aspecto, una arista rara vez atendida por los andlisis turisticos,
aunque de extrema importancia para el viajero, por ser frecuentemente el primer y ultimo
servicio demandado en destino: el taxi .

Segun el Instituto Nacional de Estadistica, en la provincia operaron, en 2008, unas 1.432
licencias con taximetro, junto con otras 1.429 sin taximetro. Esta flota atendié a clientes
residentes en la provincia y a turistas, y es un colectivo de vital importancia para una imagen
de calidad del sector turistico en su conjunto. La correcta gestion de los turnos, la imagen de
taxista y vehiculo, asi como su formacion y atencién, condicionan en gran medida la primera y
Ultima impresion del visitante en el destino.

4.2.2. Ferroviario

Los corredores ferroviarios gozan de una amplia tradicion en Malaga, que, desde hace
décadas, se acostumbrd a un tren litoral que comunicaba los pueblos de la costa oriental y
occidental, al tiempo que servia para el transporte de cafia de azlcar, pasa, vino y cualquier
otra mercancia destinada a los mercados exteriores. Este tren ya no opera, y la estructura
ferroviaria malaguefia ha quedado reducida al servicio de la costa occidental y el interior, al
menos hasta que el metropolitano entre en servicio y atienda en sucesivas etapas a la
conurbacion de la capital.

Actualmente existen en Malaga dos lineas de cercanias para trasladar pasajeros. Ambas
parten de la estacion Maria Zambrano y son:

 LaCl1 alo largo del litoral hasta Fuengirola.

« La C2 hacia el interior hasta Alora, usando la via ancha que va hacia Cérdoba.

5. Instalaciones para actividades turisticas

El turismo necesita infraestructuras para poder ejercer ciertas actividades que les son
inherentes. Deportes, convenciones, congresos, terapias de salud o tratamientos de belleza,
incluso el simple embarque y desembarque de pasajeros, precisan de instalaciones
apropiadas, de personal que las gestione y de especialistas que operen en ellas.

5.1. Centros culturales y deportivos

Los lugares donde el turista puede acceder a la cultura o practicar deportes en la provincia
son innumerables, aunque estan concentrados siguiendo los patrones de afluencia de los
visitantes y el reparto provincial de la poblacién.

5.2. Estructura para convenciones y congresos

Los palacios de ferias, congresos y exposiciones son una estructura necesaria para la
realizacion de eventos de todo tipo, que atraen a la provincia a un puablico distinto del de sol y
playa, menos estacional y con una capacidad de gasto mayor. Es, generalmente, un publico
que se aloja en hoteles, que disfruta de restaurantes y una amplia variedad de actividades de
ocio, y que manifiesta poseer un gran estancamiento comercial (boca a boca) una vez de
vuelta en origen.
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Normalmente, esta actividad se encuentra coordinada por organismos Unicos de gestion, de
caracter publico o mixto, los célebres Convention Bureau, que tienen como finalidad
asegurar la afluencia de eventos en el destino y proporcionar todos los servicios que un
organizador pueda necesitar. Es un mercado explotado por profesionales especializados
llamados organizadores profesionales de congresos (OPC).

En la provincia de Malaga existen, actualmente, los siguientes palacios de congresos

a) Malaga. Inaugurado en 2003, de disefio vanguardista, con una clara intencién de
convertir a Malaga en capital congresual. Dispone de 17.000 m® de superficie
expositiva repartida en dos pabellones y esta dotado con la Gltima tecnologia de
comunicacion y eventos. Cuenta con dos auditorios de 900 y 600 plazas de aforo,
respectivamente, y veinte salas mas de menor capacidad. Se completa con un amplio
aparcamiento para mas de 1.000 vehiculos, restaurante y oficinas.

b) Torremolinos . A solo 4 kilbmetros del aeropuerto Pablo Ruiz Picasso y primer gran
edificio de estas caracteristicas de la Costa del Sol. Su hall principal se dispone en
dos plantas de 3.000 y 2.500 m?, con capacidad para 2.000 personas. Tiene 18 salas
de reunién, salas VIP y unos 80 despachos.

c) Marbella. Con capacidad para 6.670 plazas en total, repartidas en dos plantas, recibe
casi 200 eventos al afio tras la remodelacion que sufrié en el afio 2000.

d) Estepona . Distribuido entre un pabellén y una sala de conferencias, con capacidad
para 2.500 y 250 personas respectivamente, cuenta con restaurante, cafeterias,
aparcamiento, oficinas y un helipuerto.

Ademas de estas instalaciones, el sector de congresos y convenciones en la provincia de
Mélaga se ve reforzado por un conjunto de salones hoteleros que actian en ese mismo
sentido, proporcionando superficies cubiertas o descubiertas para todo tipo de eventos, como
los existentes en el Parque Tecnologico de Andalucia, los auditérium municipales, los jardines
histéricos y fincas para celebraciones, o las propias instalaciones para eventos de los
principales hoteles, que cuentan con una extraordinaria planta instalada para ello.

5.3. Balnearios y centros de spa

En la provincia de Malaga existen dos balnearios de gran tradiciéon: el de Tolox y el de
Carratraca.

a) El balneario de Tolox data de 1869, y sus aguas estan indicadas para los trastornos
respiratorios, como asmas, faringitis o catarros, ademas de patologias urinarias, ya
que poseen bicarbonatos, magnesio, oligometales y sulfatos.

b) El balneario de Carratraca cuenta con gran predicamento fuera de los pagos
malaguefios desde el S. XVII, aunque fue en el XIX cuando conocié su apogeo. Sus
aguas sulfuradas y alcalinas son apropiadas para dolencias cutaneas, 06seas,
nerviosas y articulares, entre otras. Cumplen su funcién terapéutica,
complementandola con otro tipo de oferta como la restauracion, el ocio o la belleza,
enclavados en entornos naturales muy atractivos y con una arquitectura
decimonénica apreciable.

Ademas de la existencia de los mencionados, la provincia cuenta con infinidad de centros de
spa que usan el agua, ya sin propiedades terapéuticas, para tratamientos de relajacion y
belleza, bien a presién o combinandola con otros procedimientos. Son recomendables los
centros de talasoterapia de la Costa del Sol, que utilizan agua de mar para sus operaciones, y
otros tipos como las saunas, el rasul, el hammam, las duchas de distinto tipo, o la
combinacion de estos elementos con masajes, aromaterapia, etc.

5.4. Estaciones maritimas

El trafico de cruceros que Malaga sostiene llega a la ciudad por los diques de levante del
puerto. Con anterioridad el desembarco se hacia por los muelles 1 y 2, lo que obligaba, en
ocasiones, a los viajeros a recorrer una extensa superficie portuaria hasta la salida del puerto
o el lugar donde estaban aparcados los transportes que los llevarian a su excursién. Con
todo, era un procedimiento poco operativo para los servicios que un turista requiere, y los
consignatarios de las navieras asi lo hacian saber.
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En 2007 se inaugurd, definitivamente, la estaciéon maritima del atraque sur de levante, y en
la actualidad se finalizan las obras para una gemela en el atrague norte, que nacié para
atender a un maximo de 560.000 viajeros. Estas instalaciones permiten albergar todos los
servicios que las maniobras de atraque y desatraque requieren desde la éptica portuaria,
combinandolas con los requerimientos de confort necesarios para los pasajeros. Incorporan
parada de taxis, suficiente espacio para los autobuses de los touroperadores, boutiques y
comercios. También se han concebido para incluir mostrador de informacién turistica, y todos
los elementos para realizar las tareas de control de pasaje en el desembarque y el embarque,
incluyendo la gestién de los equipajes de los turistas.
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UDO04. Turismo y calidad del servicio
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1. La calidad turistica y su importancia

Existe un extendido concepto de la calidad que la asocia con el estandar empresarial, el lujo
0 la categoria. Bajo esa visidn, no es mas que un conjunto de atributos de caracter mas o
menos lujoso que perfila un servicio por el que la empresa puede cobrar mas y elevar los
margenes comerciales. No obstante, la calidad, entendida profesionalmente, no tiene que ver
con el nivel de prestaciones. Si quiza, coloquialmente, el servicio de calidad es aquel que se
presta bajo unos elevados requerimientos, profesionalmente tal concepto no se corresponde
con un valor absoluto. No se entiende como un determinado conjunto de atributos, sino como
una relacion entre las prestaciones y el precio.

1.1. Concepto de calidad

La calidad no corresponde a un conjunto de propiedades de un servicio en sentido absoluto,
como se ha afirmado anteriormente. Mas bien es una relacion entre tales caracteristicas y las
que el cliente esperaba encontrar al adquirirlo, o lo que es lo mismo, la capacidad de un
servicio de satisfacer las expectativas  que el cliente tiene en torno a si.

Por lo tanto, las percepciones del cliente y su experiencia en torno a las posibilidades que
determinados servicios tienen para cubrir sus demandas, forman una serie de medidas que la
persona utiliza para esperar mas o menos de una compra. A veces estas expectativas se
basan Unicamente en elementos indicativos : las estrellas de un hotel, los aromas que salen
de la cocina de un restaurante, la cantidad de personas que consumen en un bar, o la
publicidad de las empresas que anuncian excursiones turisticas con fotos brillantes y
programas atractivos.

Otras veces el turista sabe qué esperar del servicio porque ya lo ha probado, asi que conoce
de primera mano sus virtudes y defectos. En cierta medida, bajo condiciones de competencia
relativa, el hecho de que un turista repita la compra puede entenderse como una recompensa
a la empresa porque el conjunto de atributos que le proporciona el servicio compensa el
precio que paga por este.

Asi, todo aquel servicio capaz de dar al cliente lo que demanda , cumpliendo sus
expectativas, incluido el precio, se considera de calidad. Trabajar con calidad es satisfacer las
perspectivas del cliente a un precio dado, sean cuales sean. La calidad asi entendida no tiene
que ver con las prestaciones del servicio, sino con la capacidad de este para ajustarse a las
posibilidades que el cliente ha concebido en el momento de la compra.

1.2. Manifestaciones de la calidad

La calidad, entendida como relacién expectativas-servicio , se manifiesta de innumerables
maneras antes, durante y después de la prestacion que se desea.

1.2.1. Expectativas anteriores a la prestacion del  servicio

¢De qué manera un cliente define lo que espera de un servicio turistico antes de que se
preste? La calidad puede empezar en el momento que el turista comienza con el proceso de
toma de decisiones , y culminara con la prestacion del servicio . La publicidad, la toma de
reservas, la facilidad para la comunicacién con los clientes, o la experiencia previa, son
manifestaciones de la calidad de un servicio.

La publicidad define lo que un cliente puede esperar de una compra. Muchos soportes y
mensajes tienen validez contractual, como en el caso de las agencias de viajes. Cuando se
hace publicidad de una oferta especial o un paquete determinado, se estan definiendo
prestaciones y precio. No es extrafio encontrar compromisos en torno a horarios, precios,
trayectos, posibilidad de llevar mascotas, descuentos, etc. Todos estos extremos, incluidos en
la publicidad de un servicio turistico, devienen contractuales y, por tanto, su prestacion es
obligatoria para la empresa. Frente a ello, cada vez se ven mas los llamados disclaimers (o
clausulas de exencion de responsabilidad).

Debe subrayarse la importancia de ajustar los extremos publicitarios a lo que el cliente
encontrara tras la compra, ya que los excesos en este sentido suelen ser las mayores causas
de falta de calidad.

51



El proceso de toma de reservas define, de forma parecida, el nivel de calidad con el que la
empresa trabaja. Un proceso de gestion de reservas, agil, comunicativo y transparente con el
cliente, da la imagen de la profesionalidad que toda empresa persigue. Por el contrario, los
procesos largos, que no informan al cliente de la recepcién de la reserva, gestiones o
cambios, dejan una percepcion de profunda desorganizacion y franca falta de profesionalidad.

El cliente moderno es generalmente consciente de las limitaciones de las empresas, y suele
entender los problemas para atender peticiones que se salen del servicio estandar. No
obstante, espera de la empresa informacion confirmando la peticibn o excusando su
cumplimiento. Por lo tanto, la informacién que se da al cliente con caracter previo a su
llegada ayuda a perfilar las expectativas y a que el turista sepa qué esperar del servicio que
ha contratado.

1.2.2. Las expectativas y la calidad durante la pre  stacidn del servicio

Las experiencias anteriores definen las expectativas del cliente, y ayudan a que sepa qué
esperar de un servicio que ha contratado a un precio determinado. Si bien las perspectivas se
forman a través de indicadores, en el caso de los clientes reiterativos el proceso es distinto. El
comprador sabe qué esperar, y esto tiene sus ventajas y sus inconvenientes:

e Aspecto positivo . Las expectativas de un cliente que ya ha experimentado las
prestaciones del servicio de la firma no seran defraudadas. Conoce bien qué pedir y
qué no. Las peticiones de los clientes reiterativos sirven a la empresa de guia para
perfilar sus servicios, y encontrar oportunidades de mejora.

« Aspecto negativo . Un cliente que formd sus expectativas a través de un servicio
anterior, o del generado por un empleado determinado podria sentirse defraudado al
esperar lo mismo de otro trabajador, o incluso del mismo en otro momento. De todo
ello se deduce la importancia de la mayor estandarizacion posible en la forma de
trabajo, de tal manera que alguien experimentado en la empresa perciba siempre un
nivel de prestacion lo méas similar posible.

Es de extrema importancia que el servicio se ajuste a lo estipulado con el cliente. Elementos
tangibles e intangibles se combinan para generar la experiencia del turista y definir asi el nivel
de calidad, basandose en dichos productos y servicios turisticos. Desafortunadamente, la
empresa no los domina en su totalidad, por lo que solo puede hacer un esfuerzo parcial por
revisar su calidad. Estos factores no controlables se encuentran a lo largo de toda la cadena
de generacion del servicio:

a) En el acceso a la empresa : un atasco de trafico, obras en una autovia o la facilidad
de aparcamiento.

b) Tras la llegada del cliente : existencia de otros usuarios incompatibles o incémodos
para él.

¢) En la realizaciéon de los distintos servicios contratados : accidentes en la piscina,
fallos en el suministro de agua o de luz, problemas de saneamiento, bajas de
personal, etc.

d) En el fin de la prestacion : problemas de congestion de los transportes al aeropuerto
0 cobros inesperados, etc.

Por otra parte, si que hay variables que la empresa turistica puede controlar:

a) Dotar de sefializacion extra los accesos a la empresa, de especial importancia en el
caso de hoteles, centros turisticos de gran afluencia o agencias de viajes.

b) Hacer un andlisis de los clientes previo a la prestacion del servicio, usando el
sentido comun para que no se molesten unos a otros.

c) Garantizar materiales y mano de obra para la prestacion del servicio segun
demande el cliente. Planificacién y prevision son esenciales, mientras que la escasez
de materias primas y recursos humanos dara una sensacion de improvisacion y falta
de atencién.
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1.2.3. La calidad tras la prestacion

Después de haber prestado el servicio, la empresa debe preocuparse, fundamentalmente, por
captar el nivel de satisfaccién de las necesidades del consumidor.

La calidad se manifiesta como una serie de elementos encaminados a medir el grado de
cumplimiento de las expectativas iniciales. Muchas herramientas han sido creadas para ello, y
su utilidad varia en funcién del tipo de empresa, su dimension, o los mercados que atienden.
No obstante, hay algunas comunes a la mayor parte de las empresas turisticas:

a) Formularios de opinion . Son sencillos cuestionarios que pretenden radiografiar los
aspectos mas criticos de la prestacion del servicio, para recabar la opinion de los
clientes sobre si se ajustan a sus demandas. No deben ser muy largos ni obligar al
cliente a hacer célculos, proporcionar informacién comprometida o recordar detalles
especificos del servicio disfrutado.

MLLARIO DE OPINION

Eatimado cliene:

Prara mejorar nuestro servicio, relleng este formulano v exponga su opinién sobre el
migme, a5l CoMmo sus Sugerendias

5 y saludios,

Fdo. La Empresa.

SERVICIO CONTRATADD

COMENT ARIQS,

b) Libros de sugerencias . Son registros para que clientes y empleados dejen por
escrito consejos, ideas o propuestas para mejorar el servicio en la empresa.

c) Libros de reclamaciones . Estan formados por el histérico de quejas que los clientes
han formulado contra el servicio. Reflejan la parte méas negativa de la relacién turista-
empresa, y en ellos se glosan desde simples malentendidos a auténticos problemas
estructurales que las empresas deben detectar y solucionar.

d) Apreciacion directa . Es frecuente que en las pymes sea el propio empresario el que
ponga en practica un rudimentario sistema de calidad que no por sencillo deja de ser
eficiente. La apreciacion directa del profesional y la aplicacion del sentido comudn es
una de las mejores bazas de las empresas que no pueden permitirse complejos
sistemas de gestion de calidad.

1.3. La excelencia

Si trabajar con calidad es cumplir con las expectativas del consumidor, podria decirse que un
servicio excelente es el que las supera. En la difusién que se ha hecho de la excelencia por
parte de la literatura empresarial subyace la idea de superar los deseos del cliente  para
impresionarlo y, de esta manera, fidelizarlo.

En la practica, esto se ha revelado un poco mas complicado por dos razones:

a) La propia naturaleza del turismo , cuyos clientes son dificiles de fidelizar por ser
itinerantes y buscar casi siempre escenarios nuevos para sus viajes. Si la calidad es
una buena herramienta, la excelencia es un elemento de imagen que en mercados
con clientelas muy satisfechas podria servir.

b) La excelencia lleva implicita una paradoja : las prestaciones que superen lo esperado,
impresionando asi al cliente, se incorporardn como expectativas normales la proxima
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vez que este demande el servicio, estando la empresa que quiera aplicar una politica
de excelencia obligada a superarse a si misma por segunda vez. Este proceso es
inestable, considerando la excelencia como una herramienta comercial a corto plazo.

2. Lacalidad y la no-calidad

La calidad es la relacién entre las expectativas de cliente y la capacidad que el servicio tiene
de satisfacerlas a un precio fijado. Asi, trabajar para cumplir los deseos del cliente implica
conocerlos con anterioridad y disefiar un servicio turistico con unas prestaciones a un precio
gue este acepte. No obstante, existen estimulos en un sentido contrario. En circunstancias
dificiles hay una tendencia natural a abaratar costes y llegar a una competitividad de precios,
facilitando un producto estandar. Esta politica de no-calidad desemboca en un
empobrecimiento gerencial y en una desnaturalizacién de los recursos humanos, que se
habitdan a un modelo bajo de produccion.

2.1. Concepto de la no-calidad

En contraposicién con el concepto de calidad, la estrategia de no-calidad persigue una
rentabilidad a corto plazo a través de una competitividad via precio, despojando el servicio de
muchos atributos que permiten personalizarlo en la medida que el empresario necesita.

La no-calidad, por tanto, es una estrategia encaminada a rentabilizar un negocio mediante la
rotacion, sin importar el grado en el que el servicio cumple con lo que el cliente espera de él.

2.2. La paradoja de los costes de la no-calidad

El objetivo de la estrategia de la no-calidad es minimizar los costes y atender el negocio con
lo estrictamente imprescindible, estandarizando los servicios prestados y buscando la rotacion
de los clientes, y no su fidelizacién. Bien es cierto que los costes de la calidad son patentes y
claros, conocer las expectativas y demandas de los usuarios exige una estructura para
analizar al consumidor que no todas las empresas pueden justificar, y las conclusiones
originan a menudo necesidades de redisefio de la operativa empresarial, o costes de
formacion de la mano de obra, etc. Sin embargo, los costes derivados de la aplicacion de una
estrategia centrada en la no-calidad también afloran al utilizarla, si bien no siempre tienen un
equivalente directo monetario.

Por lo tanto, el empresario debe tener presente que el ahorro de los costes que son precisos
para mantener un determinado nivel de calidad son positivos a corto plazo para la cuenta de
resultados, aunque también es cierto que en ese camino afloran otros que rara vez
compensan a largo plazo.

3. Trabajador y empresario frente a la calidad

Una vez justificada la necesidad de establecer estrategias destinadas a la calidad, hay que
afadir que los papeles del empresario y el trabajador en la aplicacion de esta estrategia
difieren por completo, ya que el empresario debe decidir hasta qué punto compensa
diferenciar su servicio y declinarlo de manera que satisfaga las expectativas de clientes, cada
vez mas divergentes. Por su parte, el empleado debe acompasar sus esfuerzos en funcién de
los objetivos marcados y facilitar la implantacion de los mismos, actuando como artifice y
antena del empresario en la aplicacién de las acciones de una politica de calidad.

3.1. Responsabilidad del empresario frente alacal idad

La empresa debe tener un objetivo claro en lo que respecta a su politica de calidad. Si bien a
menudo el empresario actla por puro instinto, sin dejar constancia por escrito en un manual
corporativo de sus intenciones con respecto a la satisfaccion de los clientes; y hasta qué
punto pueden llegar los trabajadores en el dia a dia de la empresa para cumplir este objetivo,
lo cierto es que es un valor difundido mediante su propio ejemplo, mediante sencillas reglas o
bien a través de programas de formacion especificos que pretenden difundir entre los
empleados las ventajas del trabajo en los parametros de la calidad.

Toda vez que el empresario contesta a las cuestiones basicas asume su papel de
potenciador de la profesionalidad y la calidad de su empresa y sus trabajadores, a
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sabiendas de que los pasos necesarios son onerosos y requieren vencer la resistencia al
cambio de multitud de personas dentro de la compafiia.

Por ejemplo, un directivo que pretenda potenciar un sistema de gestién de la calidad a largo
plazo en su hotel debera convencer de sus bondades y su conveniencia no solo al personal
de base, mas preocupado en resolver los problemas del dia a dia, sino a superiores y cuadros
intermedios que no ven ventajas inmediatas. De hecho, uno de los grandes problemas en la
adopcién de nuevas medidas de la calidad, por parte del empresario, es vencer las reticencias
que a veces tienen los jefes de departamento, quienes, en el mejor de los casos, ven al
analista de calidad como un molesto generador de trabajo extra, o un intruso decidido a
cambiar una forma de trabajar ya aprendida.

Para aplicar un sistema de gestion de calidad es necesario realizar los siguientes pasos:

a) Determinar y reunir la informacién relevante para precisar las demandas
satisfechas e insatisfechas de los clientes.

b) Tomar las decisiones pertinentes  sobre las demandas satisfechas e insatisfechas
del publico objetivo, estimando si es necesario introducir cambios o mejoras en
instalaciones, formacién o composicién del personal, procedimientos operativos, etc.
Comunicar estas decisiones a los empleados Y justificar por qué es fundamental para
la difusion correcta del mensaje, para que los empleados compartan el objetivo y
trabajen para conseguirlo.

c) Elaborar un plan de accién conforme al presupuesto destinado a la mejora de la
calidad, de manera que no se dejen al azar elementos clave del proceso que puedan
afectar a la consecucion del resultado. Es vital, igualmente, incluir en el plan medidas
de control que permitan al empresario evaluar sobre el cronograma si se estan
cumpliendo los objetivos sobre la marcha o si hay que corregir desviaciones.

d) Incluir un programa de calidad en el plan estratégico de la empresa, de manera
que sea una especie de rutina de alguna de estas lineas y se actualice con el tiempo
para que la calidad tenga una dimension estratégica y a largo plazo.

Todo ello debe hacerse con el &nimo de que sea el empresario o los cuadros directivos los
que aborden la necesidad de aplicar esta metodologia y hacerla efectiva, fijando estandares
de calidad y procurando que se cumplan. Dado que cada empresa es distinta y trabaja para
clientes con expectativas diferentes, se empieza con un diagnostico que obliga a los mandos
a responder a la pregunta: ¢Queremos que esta empresa viva de la rotacion o de la
fidelizacion?

3.2. El papel del trabajador en un sistema de calid ad

Los trabajadores de base estan ligados a un eventual plan de calidad , toda vez que sus
superiores estiman que es conveniente aplicar o reforzar las politicas dedicadas a esta
dimension estratégica. El subordinado de base o de linea intermedia, tiene la responsabilidad
de servir de antena de los tomadores de decisiones, aportando ideas, sugerencias,
detectando problemas, proponiendo soluciones o incluso comunicando pequefias
determinaciones que han permitido mejorar los procesos empresariales y satisfacer mejor las
expectativas de los clientes. Estas decisiones, impulsivas y con la mejor intencién, operan
bien sobre el proceso y momento de la formacién de las expectativas.

Normalmente, estas ideas o costumbres surgen de forma espontanea por parte de algunos
miembros del personal, los mas sensibles a la calidad y que captan de forma instintiva la
necesidad de satisfacer pequefios requisitos y dar detalles efimeros que, no obstante, son
acogidos por los clientes con gran agradecimiento. Es este un activo intangible que la
empresa debe capitalizar, fomentar y proteger, ya que son sus propios trabajadores los que
mejor conocen al cliente y los que cumplen o no sus expectativas, por lo que el proceso debe
ser controlado, localizado y potenciado.

Asi pues, el empleado nutre a la empresa con informacién de primera mano sobre lo que se
debe hacer para mejorar de cara a los clientes, pero ademas, ejecuta las directrices que en la
parte del mando se toman, coordinando el proceso de manera metddica y econémicamente
adecuada. Por todo ello, es vital conseguir el apoyo de los empleados, asi como su
entusiasmo y participacion para reforzar la calidad, existiendo varios mecanismos para
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conseguirlo: incentivos economicos, flexibilidad laboral, uso de los lideres, formacion
apropiada, extremar el cuidado en la seleccién y organizacion de los recursos humanos,
busqueda de personas compatibles con los valores de la empresa y la forma de ser de su
equipo de trabajo, etc.
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UDO5. Claves de la calidad turistica
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1. Técnicas de comunicacion

El turista necesita comunicarse con las personas que lo atienden de una manera precisa y
rapida, de forma que pueda dar a conocer sus necesidades y esperar una respuesta efectiva
por parte de la empresa, en un tiempo razonable.

En la aplicacién de una estrategia de mejora o reforzamiento de la calidad en la empresa, es
necesario vigilar los procesos de comunicacion que se producen durante el transcurso de la
prestacion del servicio: indicaciones imprecisas, actitudes molestas o descorteses, errores en
los escritos destinados al cliente o simple incapacidad de los empleados para entenderse con
el turista; son problemas diarios que merman la percepcién de la profesionalidad de los
trabajadores que tiene el comprador. Dichos problemas también provocan que el viajero
perciba una escasa preocupacion de la direccion por su bienestar.

La cuestiébn es que la comunicacion admite muchos matices que la convierten en una
poderosa ayuda para potenciar la calidad en la empresa. No debe entenderse como un mero
proceso de envio de informacion, sino como una herramienta para despertar sentimientos en
empleados y clientes, provocar percepciones en las personas y permitir al turista comprender
y hacerse entender de manera sencilla y asequible, provocando las reacciones oportunas.

De este modo, puede decirse que la comunicacién trabaja en dos dimensiones principales: la
verbal y la no verbal.

e La capacidad de verbalizar la comunicacion de manera 6ptima convierte a los
empleados en personal mas o menos Util para el turista, que a menudo necesita
comunicarse con el trabajador cara a cara o por teléfono, y hasta en distinto idioma
(codigo).

e La no verbal es toda aquella comunicacion, generalmente de caracter mas
inconsciente, que la persona emite y todo el que la rodea interpreta y aprecia.

1.1. Comunicacion verbal

La formacion, desarrollo y uso de las capacidades verbales de una persona estan en funcién
de las necesidades que ha tenido antes de trabajar en la empresa, asi como de su propio
enriquecimiento personal. La habilidad para usar el lenguaje correctamente, bien sea con un
interlocutor colectivo (hablar en publico), singular, en persona o por teléfono, tiene que ver
con el aprendizaje que se tenga, que se puede haber manifestado en habitos como la lectura
o0 el propio uso de la comunicacion verbal.

Existen personas con una cierta predisposicion natural a hablar, pero hay que tener en cuenta
que, en el proceso de interlocucién con un cliente, hay distintas barreras que el trabajador no
puede permitirse el lujo de saltar, y que condicionan el éxito o fracaso de una correcta
relacién comercial y, por tanto, la calidad con la que trabaja la empresa. Los empleados
deben ser conscientes de que puede haber dificultades en la comunicacion:

a) Las barreras en el emisor . La actitud, las formas y la capacidad de comunicacién
interpersonal de los empleados deben favorecer al cliente.

b) Las barreras en el receptor . También son comunes y dificultan extraordinariamente
el proceso de la calidad si estan presentes en la comunicacion verbal de los procesos
empresariales.

c) Las barreras en el canal estan asociadas, generalmente, al ruido en el mismo. El
canal verbal es facilmente contaminable con ruido, y todos aquellos mensajes o
sonidos que no procedan del emisor se mezclaran en la recepcion, obligando a quien
escucha a distinguir el mensaje de entre toda la informacién que le llega. A veces
puede ser tan potente que anula la informacién, haciendo que la comunicacién pierda
su eficacia totalmente.

d) En cuanto a las barreras del cddigo , hay que formar a los empleados en el uso de
los idiomas apropiados en funcion del turismo que se observa en la empresa, la
adquisicion del Iéxico necesario y la construccién de un discurso coherente y eficaz.

La comunicacion verbal interpersonal es, por lo tanto, una de las herramientas mas poderosas
para poder establecer un vinculo afectivo con el cliente o, por el contrario, destruir cualquier
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posibilidad de entender sus demandas. Es una de las cuestiones que mas deben vigilarse en
relacion al turismo, ya que los trabajadores interactian continuamente con los clientes y una
empresa que desee trabajar con un elevado estandar de calidad no puede permitirse
ligerezas en este sentido, debiendo ensefiar a sus empleados a utilizar sus capacidades
verbales al maximo.

1.2. Comunicacion no verbal

Normalmente, las personas utilizan un registro distinto para sus formas comunicativas
verbales y para las escritas. En un primer estadio de formacion, el individuo escribe al dictado
de su cerebro, es decir, no hay diferencias entre su estilo hablando y escribiendo. No
obstante, un cliente espera leer mensajes construidos en un estilo distinto al oral, por lo que
es necesario que los trabajadores sepan explicar sus ideas por escrito de manera apropiada.

La comunicaciéon por escrito  plantea ventajas que la verbal no posee: se puede revisar el
texto hasta explicar exactamente lo que se desea comunicar, y queda constancia del mismo si
se conserva para futuras consultas. Requiere de una capacidad superior a la del habla, ya
que para ser una escritura profesional debe observar escrupulosamente las reglas de
ortografia, y gramatica asi como cefiirse a un estilo propio de la empresa.

Las habilidades dialécticas y retéricas de la persona pueden desencadenar reacciones en el
interlocutor, y de hecho las buscan. La construccién de las frases, la inclusién de ideas o
conceptos alusivos directa o indirectamente a circunstancias sensibles para el interlocutor, o
la propia repeticion de frases anteriores pueden provocar sentimientos positivos o negativos.

Por otra parte existe una habilidad comunicativa, mucho mas inconsciente y, por lo tanto,
incontrolable, que es la comunicacion visual : gestos, ropa, forma de andar, compostura en
la conversacién, etc. La imagen es una forma de comunicacién muy poderosa, y los
trabajadores y directivos deben ser conscientes de ello. En base a esto se deduce que es
necesario controlar el aspecto general de la empresa y los trabajadores.

Es importante destacar que la comunicacién gestual es en gran parte involuntaria, porque
las personas a menudo no son conscientes totalmente de los gestos que hacen al hablar. No
hay que olvidar que existen colectivos que les otorgan mucha importancia y los trabajadores
deben saber su significado en funcién de la nacionalidad de los visitantes.

2. Habilidades directivas

Es en el campo de los estilos y habilidades directivas donde los cuadros ejecutivos, mas que
los trabajadores de base, pueden influir en la creacién de una cultura de la calidad. Las
habilidades directivas son el conjunto de destrezas que a un superior le sirven para
mantener un adecuado ambiente de trabajo en el equipo a su cargo. Se busca con ellas que
el personal esté motivado, entusiasta, implicado en su trabajo y con voluntad de aportar
soluciones o medidas de mejora de los procesos. Uno de los grandes problemas que las
organizaciones encuentran a la hora de implantar una cultura de la calidad es la falta de estos
valores en sus filas, por lo que es un error hablar de calidad a los empleados si antes no se
ha preparado el terreno aumentando su receptividad a esta estrategia.

2.1. Motivacion

Entre los grandes retos de los directivos actuales se encuentra mantener la motivacion de
sus subordinados. En una empresa turistica, los trabajadores estan expuestos continuamente
a demandas cambiantes y servicios complejos de prestar. Ello provoca a veces un fendmeno
conocido como el burn-out, o quemamiento laboral, que consiste en una profunda
desmotivacion del trabajador. Es tipico de puestos de trabajo en continuo contacto con el
publico. Pueden existir otras causas internas en la empresa, como salarios bajos, jornadas
demasiado largas, relaciones laborales conflictivas, horarios inflexibles, discriminaciones entre
compafieros, etc.

En opinién de algunos autores, las personas se mueven por necesidades insatisfechas, y una
vez conseguidas, emergen otras de naturaleza superior.

Por otra parte, existen autores que piensan que la motivacién no es un todo continuo, sino un
discontinuo bidimensional. Hay cosas que desmotivan profundamente y cosas que motivan, y
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ambas surten efecto sobre el trabajador simultdneamente. Por tanto, el empresario tendra que
movilizar los recursos oportunos para que cada persona trabaje en la mejor forma posible.

Son errores comunes en algunos mandos creer que el dinero tiene un gran poder motivador
o que el personal se ilusionara al acceder a sus demandas de modificacion del horario laboral.
Para tener un ambiente en el que las personas se impliquen hace falta vigilar constantemente
que sus objetivos personales coincidan con los de la empresa, asi como sus relaciones
sociales y el agrado con el que desempefian su tarea.

2.2. Liderazgo

El liderazgo tiene que ver con la habilidad de una persona para concitar las voluntades de un
grupo y hacerle avanzar en una direccién concreta. Un lider desempefia un rol social, es
escogido por el grupo, y es el individuo que puede conseguir que este grupo ejecute una tarea
o logre un objetivo. Toda la filosofia de creacion de equipos y desarrollo colectivo de tareas
bebe de las premisas de la teoria del liderazgo.

Asi, los fendbmenos asociados son importantes en la calidad porque a la hora de introducir
cambios en la empresa es (til contar con el visto bueno de los lideres, que son poderosos
aliados a la hora de implantar un sistema calificado. Ellos son los que facilmente pueden dar
ejemplo, convencer a los trabajadores mas reticentes y vencer la resistencia social y laboral
que implica cualquier alteracién de la forma de trabajo tradicional.

Tanta o0 mas es su importancia si el que desempenfa el papel de lider es, ademas, el director o
el cuadro ejecutivo formalmente superior. Es decir, ostentar un cargo gerencial no convierte a
la persona automaticamente en lider, aunque lo ideal seria que asi fuera, porque entonces
tendria acceso a otras formas de influencia y de persuasion  sobre sus subordinados, que
seran distintas y hasta mas eficaces que el puro poder formal.

3. Protocolo y relaciones interpersonales

Las relaciones interpersonales son importantes para la consecucion de la calidad en la
empresa turistica. De hecho, muchos empresarios tienen instintivamente el impulso de
manifestar personalmente su interés por saber si sus clientes estan siendo atendidos de la
manera en la que ellos esperan, y acostumbran, por ejemplo, a presentarse y preguntar
directamente durante las veladas en el hotel, tras la comida en el restaurante o, en el caso de
las agencias de viajes, a llamar a su domicilio. El turista, en funciébn de sus necesidades
sociales, suele apreciar este tipo de comportamientos y los recompensa con una mejor
percepcion de la empresa y su servicio.

Una buena indicacion para los trabajadores consiste en adoptar posturas ecuanimes,
equilibradas y asertivas, donde la relacion con el cliente es tan cercana como la calidad del
servicio lo aconseje, pero no tan proxima que someta la relacién a una confianza impropia de
lo profesional. Ademas, se tendran en cuenta: el tipo de cliente, su madurez, experiencia,
expectativas, cultura y el tipo de servicio.

De hecho, el propio funcionamiento de las relaciones entre los empleados y directivos con el
turista es fuente de informacién muy valiosa que la empresa debe aprovechar, ya que puede
ser que, de otra manera, no logre propuestas de mejora por parte de los clientes, que suelen
ser reticentes a usar otros canales.

En lo que respecta al protocolo, cabe decir que toda relacién social, por efimera que pueda
ser, esta sujeta a ciertos condicionamientos y conductas.

El protocolo no es algo complicado en si mismo porque depende del sentido comun y de la
educacion basica de la persona, e incluso de su civismo. Aparte de las convenciones sociales
béasicas y elementales de la buena conducta, cada seccién del servicio lleva su propio
protocolo.

Existe una manifestacion superior del protocolo, de obligado cumplimiento, y que todas las
empresas turisticas conocen: el reglamento que establece el orden de precedencias que
deben testimoniarse a ciertas personalidades, y que se complementa con la Ley 57/2003, de
17 de diciembre , que establece tratamientos para algunos cargos publicos. Las precedencias
debidas se concretan en el texto integro del Real Decreto 2099/1983, de 4 de agosto , por el
que se aprueba el Ordenamiento General de Precedencias en el Estado E  spafiol (BOE
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8/8/1983), y en él se contienen las disposiciones basicas que deben cumplirse en caso de
recibir en la empresa algin evento o dar un servicio relacionado con este tipo de
personalidades.

En este caso, el Real Decreto distingue dos tipos de actos:

a) Actos de caracter general : organizados por la Corona, el Gobierno o la
Administracién del Estado, comunidades auténomas o corporaciones locales, con
ocasiébn de conmemoraciones 0 acontecimientos nacionales, autonémicos,
provinciales o locales.

b) Actos de caracter especial : organizados por determinadas instituciones, organismos
0 autoridades, con ocasién de conmemoraciones o acontecimientos propios del
ambito especifico de sus respectivos servicios, funciones y actividades.

Cada uno de ellos reviste un protocolo especial que debe cumplirse. No obstante, este Real
Decreto se ha quedado obsoleto, por lo que algunos colectivos vinculados al protocolo
solicitan su adecuacion.

4. Organizacion de eventos

La organizacion de eventos es una actividad de singular importancia para la rentabilidad de
muchas empresas turisticas, al ser un mercado particularmente atractivo en la estacional
economia turistica de la provincia de Malaga. Ayuda a traer visitantes en la temporada baja
de sol y playa y repercute positivamente en el impacto econémico del turismo, ya que es un
segmento muy interesante desde el punto de vista de la venta cruzada, al no demandar
solamente una actividad sino varias durante su estancia.

Para poder dar un presupuesto y un plazo, al trabajar bajo un esquema de proyecto cerrado
normalmente, el organizador profesional de congresos, OPC , debe conocer el uso de las
herramientas mas basicas de programacién temporal y econémica, ya que son vitales para
poder dar compromisos competitivos y veraces, tanto en tiempo como en coste. Por |o tanto,
el OPC esta obligado, como primer reto, a dar una idea firme y perfectamente calculada de
coste y tiempo, algo que no es sencillo en proyectos complejos que incorporan muchas
variables e incégnitas.

4.1. Programacion del evento

Existen en la actualidad numerosos métodos para programar el desarrollo de un evento,
desde la elaboracion de un cronograma simple hasta los métodos mas elaborados de Gantt o
Pert. EI programa MSProject, de la suite de Office, u otros parecidos pueden auxiliar a la
empresa en esta actividad.

Béasicamente lo que se busca en esta etapa es la descripcion de todas las tareas necesarias
para producir el evento, tanto las que se deben hacer durante el mismo como las que son
precisas previamente y con posterioridad.

Toda vez que la empresa tiene claro el listado completo de actividades que han de realizarse
para generar el evento contratado, se debe establecer un orden de precedencias. Por
ejemplo, no es posible elaborar la pagina web ni los folletos si antes no se decide la estética
del evento. El programa no puede concretarse sin la confirmaciéon de la asistencia de los
ponentes, y previo a ello es necesario localizarlos e invitarlos a participar. No se debe abrir el
periodo de inscripciones sin haber efectuado al menos una campafa de comunicacion a los
asistentes potenciales. Y todo ello de acuerdo con las especificaciones del cliente o promotor.

Una vez teniendo claras cudles son las precedencias, asi como la duracién estimada y coste
previsto de cada tarea, la empresa estd en condiciones de elaborar una programacion
econOmica y temporal del proyecto, que le permitird a su vez generar el presupuesto y el
plazo comprometido.

4.2. Realizacion del evento y control de calidad

Aprobados y acordados con el promotor del evento tanto el plazo como el presupuesto, la
empresa debe coordinar el servicio para tenerlo todo listo y que la planificacion atienda a un
guion establecido. La calidad , en este sentido, consistird en cumplir fielmente con todos los
acuerdos que se han cerrado entre empresa y OPC.
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Durante la realizacion del evento, el organizador responde ante el promotor de todas las
desviaciones que vayan surgiendo, siendo destacable la necesidad de un control preventivo,
estableciendo indicadores o puntos de control que ayuden a futuros problemas o
inconsistencias del servicio con tiempo suficiente. De igual manera, es necesario un control
permanente durante la celebracion del evento, bien sea por observacion directa o habilitando
un canal directo de comunicacion entre el coordinador y los distintos responsables. Al igual
que ello, es aconsejable la inclusiéon de un control de calidad en los dias posteriores.

5. Gestion de quejas y conflictos

Queja y conflicto son vistos por muchos empresarios como algo negativo para la empresa,
una consecuencia logica de que algo no se esta haciendo bien. Es cierto que buena parte de
las quejas y reclamaciones tienen una base fundada, pero no todas estan igualmente
razonadas. No obstante, son una informacion muy valiosa para detectar areas débiles en la
generacion del servicio y, correctamente tratadas y depuradas, pueden ayudar al empresario
a mejorar de manera muy eficaz.

5.1. Canales de reclamacion

Lo primero que un empresario debe hacer si desea aprovechar el caudal de informacién que
llega por quejas y reclamaciones es habilitar un sistema para recogerlas, que funcione en el
instante en el que el cliente desea interponerla y que mantenga al usuario informado del
tramite de la misma. Muchas veces la empresa no avisa a los usuarios de la gestion que se
esta haciendo de la incidencia, algo nada positivo para la percepcién de la calidad con la que
se trabaja.

Los buzones de sugerencias de antafio estan siendo sustituidos rapidamente por las
reclamaciones online, y los libros de reclamaciones cada vez tienen menos uso ante los
canales virtuales que las compafiias ponen a disposicion de los usuarios. El tratamiento de la
informacidén dentro de la red privada de la empresa esta difundiéndose por dos razones:

a) Es una informacién facil de tramitar, clasificar y rastrear , con el consiguiente
aumento de su eficacia.

b) Viaja en tiempo real y puede surtir efectos inmediatos

El hecho de no tener un volumen de quejas alto no quiere decir que los clientes estén
satisfechos. Muchos colectivos turisticos, en especial los méas vinculados con las nuevas
tecnologias, rehdsan hacer reclamaciones por escrito en los canales tradicionales de la
empresa, castigandola a la desinformacion, para luego publicar sus quejas 0 sus
valoraciones, positivas o negativas, en foros de Internet al uso. Esta es una nueva forma de
boca a boca, que los empresarios turisticos deben ir comprendiendo, pues el efecto de una
impresién negativa leida por miles de usuarios en la Red tiene un efecto muy perjudicial para
la empresa.

5.2. Valoracion de las quejas

Una vez recibidas las quejas, cabe clasificarlas y evaluarlas. Normalmente un cliente no
perderd el precioso tiempo de sus vacaciones cursando una reclamacion si no es por una
razén contundente, aunque siempre hay una cierta proporcién de reclamaciones de turistas
que solicitan servicios que no estan en el portafolio de productos de la empresa, 0 que
entienden que el servicio no se ha cubierto de la forma en que ellos esperaban porque
comparan con otras empresas de categoria distinta.

Toda vez que las reclamaciones se han clasificado y seleccionado, cabe distinguir aquellas
Ccuya causa tenga su origen en cada sector de la empresa:

a) Aprovisionamiento puede tener problemas en la calidad de los productos que se
adquieren para usarlos en el servicio, como alimentos y bebidas. Una excesiva
politica de ahorro en estos costes, rebajando su calidad, puede conducir a un
aumento de las quejas.

b) Los procesos productivos de la empresa, pueden generar muchos tipos de quejas:
trato incorrecto por parte de los empleados, instalaciones inapropiadas o que no
funcionan, falta de los compromisos de tiempo, etc.
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c) El departamento de comercializacibn  puede desencadenar desajustes entre las
expectativas del cliente y lo que realmente percibe, si no utiliza una politica de
comunicacién y promocién ajustada a la realidad. Si se publicitan atributos del
servicio que no se van a dar en las condiciones que el cliente lo espera, se produciran
reclamaciones con toda seguridad.

d) El departamento financiero debe encontrar los recursos econémicos para poner en
practica todos los procesos necesarios para garantizar la calidad. La escasez
financiera es una de las primeras causas de bajada de la calidad y aparicion de
reclamaciones, por la rebaja de costes a la que la empresa se ve forzada.

e) El area de recursos humanos debe reclutar y seleccionar el personal idéneo para
cada perfil. Una politica de recursos humanos insuficiente o desnaturalizada implica
gue los puestos se desempefian no por el mejor, sino por el que mas conviene, lo que
pone en peligro los objetivos de calidad y contraria al cliente. La formacion es otra
parte importantisima a la que es necesario destinar los recursos que hagan falta, asi
como las promociones y ascensos, logrando a veces recolocar a los trabajadores y
motivarlos para mejorar su rendimiento y enriquecerlos como profesionales.

f) Los administradores o directores de la empresa tienen el papel de planificar,
organizar, dirigir y controlar, asi como gestionar los flujos de la empresa con el
exterior. En la practica, esto se traduce en que puede haber reclamaciones que
tengan que ver con una incorrecta planificacion de la empresa, o bien porque la
organizacion es deficiente. También podria ocurrir que las quejas tuvieran su origen
en que el personal esta desmotivado y no atiende correctamente al turista, o que los
sistemas de control habilitados por la direccion no estan advirtiendo de las incidencias
con el tiempo suficiente.

5.3. Acciones correctivas

Con posterioridad a la clasificacion de las quejas y su remision a los correspondientes
departamentos, estos tendran que evaluar las medidas oportunas para corregir los
problemas detectados. Dichas medidas pueden afectar a los procesos, a las personas o a los
servicios.

Si es necesario alterar o modificar los procesos, sera porque las quejas tienen su origen en
una forma de trabajar que en si misma es molesta para los clientes.

En el caso de afectar a las personas se estaria hablando de un individuo, o colectivo en
particular, que genera reiteradas quejas por parte de los clientes. Los servicios también
pueden ser causa de quejas, por lo que muchas veces la empresa puede estar obligada a
modificar las prestaciones de los mismos.

En razén de todo ello las empresas turisticas deben valorar el volumen de quejas, su
naturaleza, sus causas Ultimas y la complejidad de las soluciones que pueden darse, y tomar
una decisién buscando mejorar el ajuste entre expectativas y prestacion. A veces es mas
sencillo o asequible advertir al cliente de lo que puede encontrarse, y otras pequefios gestos
o detalles solucionan un problema largamente soportado por la empresa.

La gran dificultad se encuentra en encontrar el origen de los problemas que provocan las
reclamaciones, ya que en ciertos procesos complejos es facil confundir el sintoma y la causa.

Ante la dificultad de algunos de estos diagnésticos, el diagrama de Ishikawa , o diagrama en
raspa de pez, puede ser muy Util, porque permite remontarse ordenadamente hasta las
causas Ultimas de un problema de calidad.
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Diagrama de Ishikawa de un problema de calidad hotelera.

6. La personalizacion del servicio: el CRM

La comercializacién del turismo ha ido avanzando hacia conceptos mas desarrollados, de tal
manera que, en la actualidad, el marketing y la prestacién de los servicios van de la mano,
existiendo muchas herramientas que permiten al empresario acercar su relaciéon con el cliente
y personalizar el servicio hasta extremos anteriormente desconocidos.

Ya se sabe que la calidad depende de las expectativas y de las prestaciones del servicio,
aunque una de las grandes dificultades a la hora de generar un servicio que cumpla con la
totalidad de las perspectivas del cliente es que los que son muy personalizados disparan los
costes hacia arriba. Las empresas necesitan estandarizarlos para aprovechar las ventajas de
los costes de escala y rentabilizar una estructura fija determinada. Pero, por otra parte, una
estandarizacion absoluta de los procesos no satisface enteramente los deseos de todos. La
solucién esta en adoptar como estandar el servicio mas demandado, y tratar de personalizar
los elementos que los costes permitan.

La comercializacion de los servicios se basa, pues, en un conjunto de atributos estandar que
se promocionan en la comunicaciéon comercial, y que después se adaptan a las pequefias
demandas extra que el cliente pone encima de la mesa, una vez efectuada la compra. Tras la
misma es comun utilizar el cardex, o fichero de clientes en los hoteles, o el histérico de
clientes en agencias u otro tipo de empresas, para dar un cierto servicio de posventa
(cuestionarios de calidad, entrevistas, comunicacion de ofertas, etc.).

Para mejorar la gestion y la calidad de las relaciones con los clientes, las empresas utilizan
los CRM o Customer Relationship Management.

En realidad, el sistema consiste en una potente base de datos que capta todos los aspectos
que la empresa estima necesarios para dar un servicio personalizado al cliente, y sus
aplicaciones operativas son patentes desde antes de la compra, mientras el turista disfruta del
servicio, o incluso después, como herramienta posventa:

a) Con anterioridad a la compra del servicio turistico, la empresa ya puede estar
enviando mensajes a los clientes que desea fidelizar, y de los que custodia
informacidén personal, como direcciones, teléfonos o gustos, destinos mas frecuentes,
temporadas en las que viaja, etc.

b) Cuando el turista ya estd haciendo uso de los servicios de la empresa, las
herramientas CRM permiten personalizar el servicio hasta extremos sorprendentes.

c) Tras la compra , la empresa que disponga de una aplicacion de este tipo contara con
informacion util para mantener una relacién a largo plazo con el cliente, pudiendo
cumplir dos objetivos:
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e Conocer el nivel de satisfaccién con distintas dimensiones del servicio que se
le ha vendido.

e Personalizar la comunicacion futura (felicitaciones de Navidad, cumpleafios o
boda, avisos de nuevos servicios, etc.).

7. El sistema integral de calidad turistica espafiol a en
destino (SICTED)

Es importante considerar que los servicios empresariales no se prestan aisladamente, sino
gue son parte de una cadena que configura la experiencia Unica de un turista en un destino.
La sucesién de prestaciones de las que un viajero disfruta se denomina cadena de valor del
sector turistico, y estd compuesta por una serie de servicios y productos agregados y
suministrados por toda una industria.

Por lo tanto, aunque las expectativas de un cliente tengan que ver con los servicios en los que
se desglosa la experiencia turistica, merece la pena reflexionar en torno a la agregacion de
los mismos.

Es aqui donde se justifica una herramienta que permita a los destinos gobernarse de manera
integral y coordinada, algo dificil ya que intervienen muchas entidades (DMO o Destination
Management Organization) que deben coordinar sus esfuerzos buscando armonizar la
calidad con que se prestan los servicios al turista. La dificultad radica, pues, en poner de
acuerdo a ayuntamientos, organizaciones empresariales y sindicales, representaciones de
consumidores, diputacién, organismos autondmicos y del gobierno central, etc. Todos ellos
con distinta concepcion de la problematica turistica y, por supuesto, distintas prioridades.

Para solucionar el problema de manera constructiva es Util construir elementos intermedios,
organismos de representacion, donde todos estos DMO puedan exponer su vision y entre
todos acordar una estrategia que facilite la homogeneizacion de la calidad y su aproximacion
a unos niveles deseados, en funcion del tipo de turista que se desee y el nivel de servicio que
se pueda dar.

7.1. SICTED: concepto y objeto

Promovido por la Secretaria General de Turismo y la Federacién Espafi  ola de Municipios
y Provincias (FEMP), el sistema integral de calidad turistica espafiola en destinos es un
proyecto destinado a homogeneizar la calidad de los destinos turisticos de Espafa,
proporcionando una metodologia de trabajo que permita aunar esfuerzos.

Consiste en coordinar la gestion de un lugar, tanto prestando atencién a los sectores
tipicamente turisticos como a los indirectamente relacionados, de manera que puedan usarse
indicadores especificos para obtener informaciéon y evaluar la marcha del sector. Es una
propuesta estratégica que parte del Plan Integral de Calidad del Turismo Espafiol  (PICTE),
complementando a otros tipos de acciones como los planes de excelencia y dinamizacion

En virtud de tal caracter estratégico, posee una visién a largo plazo, buscando indicadores
estables en el tiempo y persiguiendo potenciar el tejido empresarial mediante acciones
continuadas y sostenidas en el mismo. También busca el equilibrio intersectorial, de tal
manera que un viajero en el destino no experimente diferencias bruscas de calidad entre los
distintos servicios consumidos.

7.2. Operativa del SICTED

La manera de conseguir los objetivos propuestos por el SICTED establece la creacion de un
instrumento que permita la aplicacion del mismo: el ente gestor, que no es mas que la entidad
que velara por la ejecucion de las metodologias del sistema y el cumplimiento de los
requerimientos establecidos para ello. Se trata de una institucién que debe concitar las
voluntades de los DMO, de tal manera que pueda desarrollar la conciencia de destino vy
promover un comportamiento coordinado de los mismos, no solo en torno a la
comercializacién, sino a la prestacion del servicio o a la creacion de productos especificos
para el destino.
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El ente gestor debe destacar en todo momento la importancia de esta manera de trabajar,
proporcionando una estructura apropiada para ello; y establecer los procedimientos y
aplicaciones necesarios para conseguir sus objetivos.

Por otra parte, el SICTED propone que sea dicho ente el que aplique las herramientas
precisas para conseguir una convergencia en la calidad de los distintos sectores, que son
fundamentalmente dos:

a) El cuadro de control . Es una aplicacion desarrollada para evaluar y analizar la
evolucién de la calidad en el destino. Basicamente compara las realizaciones con lo
deseado y ayuda a establecer conclusiones. Se basa en indicadores de servicio, bien
sean de oferta, de demanda, directamente turisticos o sobre variables que influyen en
el turismo (redes viarias, seguridad ciudadana, etc.). Esta informacién se obtiene por
parte del ente gestor a través de diversas fuentes: asociaciones empresariales,
empresas y entidades, encuestas, etc. Al final el cuadro de control arroja tres
resultados:

+ Indices intersectoriales de calidad.
« Indices subsectoriales de calidad turistica y no turistica.
* Nivel de calidad agregado del destino.

b) Estandares de servicio . Indicaciones sobre los niveles de calidad que el sistema
contempla. Se reflejan en distintos manuales, como los de buenas practicas o los de
implantacion, e incluyen un sistema de reconocimiento para aquellos agentes
(empresas o instituciones) que acrediten ciertos niveles de desempefio en torno a los
requisitos establecidos en dichas indicaciones.

7.3. EI SICTED en Malaga

En la ciudad de Malaga , destino que pretende homogeneizar su calidad en el sector urbano-
cultural, el SICTED se encuentra implantado desde el afio 2007, buscando de esa manera
coordinar las acciones de los agentes turisticos malaguefios dentro de su correspondiente
ente gestor.

Los sectores turisticos de Malaga capital han visto asi una puerta abierta a la
homogeneizacion de la calidad y el desarrollo de un auténtico trabajo integral que permitira
tomar decisiones generales de manera coordinada. Para ello es necesaria la inscripcion en el
sistema.

La implicacién de los empresarios o instituciones que tengan relaciones directas o indirectas
con el sector es crucial para el éxito de este, ya que debe conseguirse una masa critica de
inscritos para que la calidad pueda potenciarse adecuadamente en el destino. Es de particular
importancia la participacion de las empresas o instituciones de Malaga relacionadas con los
siguientes servicios:

e Agencias de viaje.

» Alquiler de coches.

« Comercios turisticos.

« Convention bureau.

* Guias turisticos.

» Empresas de atencion y protocolo.
* Hoteles.

» Oficinas de turismo.

» Palacios de congresos.
* Playas.

* Restaurantes.

e Taxis.
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» Centros de interés turistico (museos, centros de interpretacion, etc.).

Las ventajas de adscribirse a este sistema son variadas e importantes, ya que, en primer
lugar, se tiene acceso a informacion sectorial y subsectorial que permite conocer a los clientes
de mejor manera. El asesoramiento que se obtiene durante los dos primeros afios de
implantacion del sistema, gratuito y cualificado, que aporta herramientas informaticas y una
guia de buenas practicas, es también importante para los establecimientos.

En definitiva, una mejor percepcion por parte del cliente, en virtud de la distincién que otorga
el sistema de reconocimiento, hace del SICTED una herramienta muy recomendable y
necesaria para consolidar la calidad de los establecimientos en el destino concreto de
Malaga.
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