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FUTURO DEL TURISMO EN ESPARA

El presente informe sintetiza y analiza, en primera aproximacién, una investigacidén cuali-
tativa del INSTITUTO ESPANOL DE TURISMO obtenida mediante un nimero limitado de entrevis-
tas informales o no estructuradas a operadores, agentes de viaje y hoteleros espafioles en re-
lacién con el fenémeno turfstico; investigacién que habria de constituir una de las partes del es-
tudio sobre “Motivaciones para el turismo en Espafia, 1978".

OBJETIVO DEL ESTUDIO

La finalidad de este trabajo es identificar,
mediante entrevistas de cardcter informal, las
dreas temdticas que, a nivel actitudinal ma-
nifiesto y en relacién con el turismo, surgen
de manera mds o0 menos espontinea como

* Socidloga, miembro del equipo investigador del
INSTITUTO ESPAROL DE TURISMO en el estudio scbre
Motivaciones para el turismo en Esparia, 1978,

preocupaciones o valoraciones de ciertos agen-
tes turisticos.

Este tipo de informacién no.se recoge con
la finalidad de llegar a un andlisis concluyen-
te de psicologia profunda de las personas en-
trevistadas ni mucho menos de cardcter es-
tadistico, ya descriptivo, ya diferencial. Se
trata, por el contrario, de sistematizar la in-
formacién recogida de manera que sirva de
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base para el planteamiento de ulteriores es-
tudios, sobre todo de cardcter cuantitativo de
encuesta.

En el “Proyecto de estudio de motivacio-
nes para el Turismo en Espafia, 1978", se
sefialaba como uno de los objetivos especifi-
cos del mismo el recabar informacidn, sobre
todo a nivel cualitativo, de sectores cuyas

motivaciones y actitudes han sido hasta ahora
escasamente estudiadas: turoperadores, agen-
tes de viaje v hoteleros. Se trataba en este
caso de indagar la imagen que tienen del tu-
rismo, de los turistas, de los servicios que
prestan, su eficacia y efectos sobre el turis-
ta y de la evolucidén probable del fenémeno
turistico en el drea en que ellos actian.

METODOLOGIA DEL TRABAJO

De cara a este objeto, el proyecto incluia
la realizacion de una serie de entrevistas no
estructuradas con operadores, agentes de via-
je y administradores de hotel en distintas zo-
nas turisticas de Espafia (Madrid, Costa Bra-
va, Canarias, Costa del Sol y estaciones de
montafia).

Estas entrevistas informales son una he-
rramienta de trabajo cominmente usada en
¢l estudio de fendmenos sobre los que se po-
see escasa informacidn: se acude a personas
que se juzgan como especialmente represen-
tativas de los sectores que se desea inves-
tigar, se les centra un poco el tema objeto
de estudio y se les deja expresarse libremente
sobre el mismo, con la menor interferencia po-
sible del entrevistador.

El tipo de entrevista reealizada se corres-
ponde con lo gue algunos autores denominan
entrevista a “jueces” o personas que estin
en posicion de emitir opiniones especialmente
significativas o relevantes respecto del fend-
meno que se desea estudiar. Es Ja clase de
entrevista que suele preceder a la realizacidn
de estudios sistemidticos. sean descrintivos o
explicativos, de fendmenos sobre los gue exis-
te escasa o nula informacidn cientifica acu-
mulada. Tal es el caso en Espafia del sector
empresarial turistico que nos ocupa.

A) NUMERO DE ENTREVISTAS

El mimero total de entrevistas realizadas
ha sido de 33, distribuidas de forma propor-
cional entre tres grupos de personas del sec-
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tor turistico —sector hotelero, agencias de
viaje que operan en Espafia y agencias/tour
operadores que operan en el Ambito interna-
cional— de acuerdo con la lista proporcio-
nada por la Secretaria de Estado de Turismo
y la Agrupacidn de Agencias de Viaje,

Se anularon tres entrevistas: una fue in-
terrumpida por una reunién inesperada, otra
dejé mucho que desear debido a continuas
interrupciones y la tercera, obtenida fuera de
Madrid, fue hecha a una persona enferma y
fuera del mundo laboral, quien tenia sdlo
cargos honorificos.

El nimero de entrevistas obtenidas ha sido
de 30, distribuidas de la siguiente forma:

— Diez hoteleros.

— Tres directivos de cadenas hoteleras re-
lacionados con actividades de agencias
fuera y dentro de Espafia.

— Ocho directivos de agencias.

—- Nueve operadores,

En el informe, la clasificacién de las per-
sonas entrevistadas refleja la posicién que ha
tenido el entrevistado en el tiempo en aque se
tomd contacto con €l ¥ la actividad en la que
usualmente ha trabajado. En varios casos el
entrevistado tenfa un cargo diferente al que
figuraba en la lista, o dicho cargo no refleja-
ba el tipo de actividad v las experiencias, que
realmente correspondian a otro sector. No ha
sido raro que un director de hotel haya pasa-
do por diferentes actividades turisticas v/o
diferentes escalones dentro de la actividad
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hotelera, o que un alto cargo de una agencia
esté conectado y coopere con el sector de los
operadores. Por ello, la clasificacién del in-
forme lo que pretende es acercarse en lo po-
sible a la realidad, més que ajustarse a la lista
usada para realizar las entrevistas.

La duracién media de la entrevista fue de
hora y media. En la mayorfa de los casos la
entrevista tuvo lugar en los despachos priva-
dos y con la orden de no interrumpir. Varias
entrevistas fueron seguidas de un didlogo
con colaboradores v/o colegas del entrevis-
tado, ocasiones durante las que se pudo com-

pletar informacidn.

B) DESARROLLO DE LAS ENTREVISTAS

La entrevista personal se prepard de ante-
mano con la carta enviada por el director del
Instituto Espafiol de Turismo y un contacto
telefénico en el gue se explicd la finalidad v
caricter de la misma a las 18 personas que
no habian lefido o recibido la carta.

Resulté dificil concertar hora con los ope-
radores, encargados de agencias de viaje y ca-
denas hoteleras debido a la intensidad de su

trabajo ¥ a la frecuencia y duracién de los
viajes dentro y fuera de Espafia. En cambio,
fue menos dificil contactar con los directores
de hotel, a pesar de la intensidad y wvariedad
de sus ocupaciones, segin dos de ellos como
las de una casa, pero multiplicadas por su
nimero ¥y complejidad, ¥ segin otro, como
las de un pueblo y un hogar juntas.

La acogida por parte de los entrevistados
fue muy cordial, salvo en dos casos, en que
se mostraron agresivos hacia la Administra-
cidn en general, ¥ aunque se negaban a hacer
la entrevista, de hecho la aceptaron y durante

la misma tuvieron un alto grade de cole-
boracidn.

El anonimato de las personas entrevistadas
se establecid como una de las condiciones
previas a la entrevista. En dos casos insis-
ticron en que no se grabara y en dos en que
no se entregara la cassete. La mayoria (19),
de alguna forma demosird que el anonimato
le daba seguridad v libertad de comunicacidn.
y en dos casos no les importaba que se les
identificara. El ndimero de entrevistas gra-
badas es de 24.

La actitud hacia la entrevista y el grado
de colaboracion se resume en el cuadro si-
guiente.

CUADRO 1
AMBIENTE DE LA ENTREVISTA ([RESUMEN)

Actitud hacia
la entrevista

Grado colaboracidn

Grabado Duracidn

Muy Mega- illl':ﬁ: Bueno Regular S No 1al,30 1,31a2 4+ 2h.
buena Buena tiva buenao
Hoteleros ... ... 6 3 1 10 — . 8 2 3 5 2
Cadenas Hot. 2 —- 3 — — 3 — 1 2 _—
Agencias ... ... 6 - 2 7 — 1 4 4 4 4 —-
Operadores 7 2 - 7 2 - 9y — 6 3 —_

Dos caracteristicas comunes a los entre-
vistados son su trato agradable y abierto se-
gin varios, por ser parte de su oficio la comu-
nicacién con las personas y el interés, vocacidn

que demostraron hacia su actividad. Las fra-
ses siguientes son representativas del senti-
miento general hacia su profesifn: “esta ac-
tividad es como un vicio™; *‘te atrae ¥ no te
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puedes salir”; “trabajas duro en ella, pero
tienes muchas recompensas™; tienen el atrac-
tivo de una actividad empresarial, pero con
contenido humano™; “sientes que estds pres-
tando un servicio, que eres Wtil”"; “es una
profesién de ilusién". Un dato de interés es
que casi todos durante toda su vida laboral
han trabajado en actividades relacionadas con
el mundo del turismo,

Aungue todos los entrevistados tienen gran
experiencia dentro del sector turfstico y algu-
nos se consideran expertos en los aspectos
tedricos y pricticos, cerca de la mitad (ca-
torce) afirmaron gue no tenian informacicn
estructurada ¥ que la entrevista le habia dado
ocasién de descubrir la cantidad de conoci-
mientos que tienen sobre el tema y de orde-
nar ideas y reflexionar sobre el mismo.

Después de cada entrevista, ¥ en ausencia
del entrevistado, se procedié a una recons-

truccién sumaria y escrita de la misma a meodo
de guion que facilitase el anilisis posterior.
Los guiones y el contenido de las cintas mag-
netofénicas constituyen la base documental
sobre la que ha sido preparado este informe.

La finalidad de este estudio ha sido sola-
mente tocar de forma general los temas tu-
risticos con personas relevantes dentro del
sector. Dada la gran eXperiencia acumulada
de dichas personas y sus caracteristicas per-
sonales, las entrevistas han sido ricas en in-
formacidn general, pero, dada su no estructu-
racion y la variedad de temas tratados, han
dejado el convencimiento de que son un pri-
mer contacto © aproximacién gue permitird
profundizar luego en los temas que surgieron
como de mayor interés. En las pdginas si-
guientes se verdn cudles son los temas que
destacaron por la importancia y/o frecuencia
que fueron mencionados.

CUADRO 2
AMBIENTE DE LA ENTREVISTA [DETALLE)

N.* de Tiempo
entrevista | Actitud hacia la entrevists Colaboracidn Grabado (horas)

1 Muy positiva, Alto grado de colaboracidn. Si 2
2 Positiva. Alto grado de colaboracidon Si 1,30
3 Muy positiva. Alto grado de colaboracidn. Si 230

4 Positiva. Muy buena. Si |

5 Muy positiva. Alto grado de colaboracion. Si 2

6 Muy positiva. Muy buena. Si ]
7 Muy positiva. Alto grado de colaboracién. 8i 1.45
8 Positiva. Alto grado de colaboracidn. Mo 1.45
9 Negativa. Alto grado de colaboracién. No 2,30
10 Muy positiva. Alto grado de colaboracidn. Si 1.45
11 Positiva. Alto grado de colaboracidn. 5i 1,45

12 Muy positiva, Alto grado de colaboracion. Si 2
13 Muy positiva. Muy buena. Si 1,30
14 Muy positiva. Alto grado de colaboracidn. Si 145
15 Muy positiva. Alto grado de colaboracion. Si 145

16 Muy positiva. Alto grado de colaboracion. Si 2
17 Muy positiva. Alto grado de colaboracidn. No 1,30
18 MNegativa. Colabord con dificultades. No 0.45
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CUADRO 2
(Continuacién)
N de Tiempo
entrevista | Actitud hacia la entrevista Colaboracion Grabado {horas)
19 Muy positiva. Alto grado de colaboracidn. Si 1,45
20 De recelo (negativa). Alto grado de colaboracidn. No 1
21 Muy positiva. Alto grado de colaboracion. No 1
22 Positiva. Buena. 5i 1,30
23 Muy positiva. Alto grado de colaboracidn. Si 1
24 Muy positiva. Muy buena. Si 1
25 Muy positiva. Alto grado de colaboracién. Si 1,30
26 Muy positiva. Alto grado de colaboracion. 5i 1,45
27 Muy positiva. Alto grado de colaboracion. Si 1,30
28 Muy positiva. Alto grado de colaboracidn. Si 2
29 Positiva, Buena. Si 1
30 Muy positiva. Alto grado de colaboracion. Si 2

NOTA.—A los efectos de este cuadro v de los que siguen en el informe, la numeracién de las entrevistas
se& ha hecho con el siguiente criterio: los mimeros 1 al 10 corresponden a hoteleros; del 11 al 13, a direc-
tivos de cadenas de hoteles; del 14 al 21, a directores de agencias, v del 22 al 30, a operadores turis-

tlmli

RESUMEN DE LA INFORMACION

A) CLASIFICACION OCUPACIONAL

La informacién ha sido ordenada segin la
clasificacién por ocupaciones gque se ha es-
tablecido de acuerdo con los cargos, ocupa-
ciones ¥y experiencias de los entrevistados.

El orden que se ha establecido en los cua-
dros en que se resume la informacién sobre
las distintas dreas temdticas, es el siguiente:

— Del nimero 1 al 10, la informacién dada
por los directores y altos cargos de uno
o mis hoteles.

— Los nimeros 11, 12 y 13 recogen infor-
macién de altos cargos de cadenas ho-
teleras situadas dentro y fuera de Es-

pafia.

— Del 14 al 21, informacién de altos car-
gos de agencias de viaje que trabajan
fundamentalmente a nivel nacional.

— Del 22 al 30, la informacidén de los ope-
radores y altos cargos de agencias que
trabajan a nivel internacional.

Los hoteleros se pueden dividir en dos gru-
pos, los que centran su actividad en un ho-
tel o en varios hoteles de playa, en donde la
mayor parte de los clientes son turistas es-
tacionales y de vacaciones, y los que centran
su actividad en hoteles de ciudad con una
clientela constante y variada, ¥ que son prin-
cipalmente personas del mundo empresarial
¥ comercial, asistentes a convenciones y con-
gresos, turistas en gira por varias ciudades
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0 paises, y turistas que viajan por motivos
familiares, de celebraciones y otros motivos.

Los hoteleros entrevistados son directores
de hoteles de lujo que pertenecen a la cate-
goria de cinco estrellas, con la excepcidn de
uno, que es de cuatro estrellas. Pero se debe
tener en cuenta que son personas que han
tenido y tienen experiencia en hoteles de dis-
tinta categoria por su trabajo anterior o por
sus contactos con otros hoteleros y su preo-
cupacidén por los movimientos turfsticos. Sus
opiniones sobre el turismo y los turistas no
s¢ han limitado a los clientes de sus hoteles,
sino que han sido hechas sobre el turismo en
general vy los turistas de diferente nivel ad-
quisitive y cultural.

Su labor ha sido definida como una labor
empresarial en la que es fundamental mante-
ner el eguilibrio de costos y beneficios, muy
compleja por los diferentes aspectos que abar-
ca —financieros, de personal, abastecimiento,
relaciones publicas, etc.—, que depende del
factor humano, o sea, de los turistas y los
empleados, ¥ con contenido social.

Los tres directivos de cadenas hoteleras, si
bien trabajan dentro del mundo hotelero, su
actividad es muy amplia por realizarse en di-
ferentes dreas de Espafia y otros pafses, ¥y no
estar centrada solamente en la recepcidén ¥
hospedaje de los clientes, va que trabajan
también en la promocion turistica. Estas per-
sonas tienden mds a centrar la conversacidn
y los problemas en temas relacionados con
los movimientos turisticos de varios pafses y
los cambios econdmicos ¥ culturales que in-
fluyen a nivel internacional.

Los agentes de turismo sirven al cliente
directamente por medio de oficinas abiertas
al piblico y sus servicios principales son la
venta de billetes para viajes, reserva de ho-
teles, venta de excursiones. Son intermedia-
rios entre el cliente y las compafifas de viaje
v los sitios de alojamiento. Su labor es vista
como indispensable para el desarrollo turis-
tico, ya que acercan al cliente las posibilida-
des de transporte y alojamiento y a los ho-
teleros y empresarios del transporte los clien-
tes. También es vista su labor como pionera
por creer gue los agentes han ayudado a crear
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las corrientes turisticas al ofrecer alternati-
vas, crear rutas, orientar a sitios.

Los operadores canalizan y contratan via-
jes ¥ estancias de grupos en el pais de origen
y el receptor. Son agentes que organizan gru-
pos de turistas que vienen a Espafia y grupos
de espafioles que viajan a otros paises. Con-
tratan viajes de grupo con las compafifas y
estancias de grupo con los hoteleros. Ven al
turismo a nivel internacional, con movimien-
tos de unos paises a otros ¥ como un mer-
cado que tiene diferentes alternativas, pero
que hay que motivar y mantener. Creen en
el futuro del turismo, en gue hay una nece-
sidad creciente de viajar ¥ en que cada dia
se tendrin nuevos y mds amplios medios de
transporte, pero aue deben estar al alcance
de la mayorfa.

Bl AREAS TEMATICAS

La informacidn ha sido encuadrada en dreas
temiticas establecidas segiin la extensitn, im-
portancia v frecuencia obtenida en las 30 en-
trevistas. Los temas que se repiten ¥ son
tratados con mavor interés son los siguientes:

1. Los problemas con los que se enfren-
tan como administradores, organizadores y
empresarios del turismo:

— tipo e importancia de los problemas;

— soluciones —el sector privado v la Ad-
ministracion.

2. Conceptos sobre el turismo; lo positivo
v lo negativo para el turista y para la so-
ciedad.

3. Los turistas; imagen, clasificacidn,

4. Calidad: de la actividad turistica en ge-
neral, en los servicios, de instalaciones, turis-
tas de calidad.

5. Futuro del turismo: razones de la vi-
sidn que sustentan,

La temditica mds tratada ha sido la de los
problemas, sus posibles soluciones, la inci-
dencia en su trabajo v en la actividad turistica.
Los problemas gue han sido vistos como mas
importantes son los econdmicos, la estaciona-



ACTITUDES SOBRE TURISMO DE PROFESIONALES DEL SECTOR 589

lidad, la relacién con la Administracién y los
de personal. Los temas relacionados con los
problemas han sido tratados con cierta con-
tinuidad, relaciondndolos con otros y hasta
centrando la conversacidn alrededor de uno
o varios de ellos.

En contraste con lo anterior, se ha agru-
pado informacién sobre su concepto del fu-
rismo tomando afirmaciones sueltas, y el con-
tenido que dan al término cuando lo usan en
diferentes momentos. Su imagen y clasifica-
cién de los turistes también se obtiene de los
diferentes comentarios sobre los turistas v la
forma de utilizar el término. Agrupar la in-
formacidn sobre la forma en que han utiliza-
do los términos turismo y turista ¥ sus co-
mentarios sobre dichos temas ha servido para
conocer ¥ contrastar las opiniones sobre los
clientes, su actividad y la actividad turfstica
en general, y completar los datos sobre sus
dreas de interés.

El término calidad aparece de forma repe-
tida bien cuando se refieren al turismo en
general o cuando comentan los problemas eco-
ndmicos, de personal o el futuro del turismo.
El término ha sido usado con mds frecuencia
con relacidn a los servicios, las instalaciones
y los diferentes tipos de turista. Se ha orde-
nado informacién sobre la calidad de los ser-
vicios por ser uno de los problemas que mis

les preocupan y porque coinciden en gque Ia
calidad, junto con los precios, es un factor
que se debe cuidar especialmente de cara al
futuro para mantener la corriente turistica.
Las opiniones sobre el tema también aportan
datos sobre cdmo ven que se prestan los ser-
vicios ¥ como creen que se deben dar.

Al ordenar la informacién sobre su visidn
del futuro se puede observar un gran contras-
te entre la preocupacién demostrada al tratar
los problemas y el optimismo con el que casi
todos lo ven. Ademds de ver con qué dnimo
ven el futuro, se recoge informacién sobre lo
que creen que se debe hacer en ese futuro y
cudl es el papel del sector privado y de la
Administracién en dicha tarea.

Las cinco dreas temdticas se entrelazan, ¥
en muchos casos las opiniones recogidas en
un drea se estdn refiriendo a otra. Pero lo que
se ha intentado es ver cudl es la opinidn, el
sentimiento o la falta de interés de cada uno
de los encuestados sobre cada drea temdtica.
Dicha informacion se recoge en cuadros de
acuerdo a la clasificacidn por dreas ocupa-
cionales en donde se establecen categorias
y se reproducen términos y frases que refle-
jan en lo posible las preocupaciones, valores
e intereses del entrevistado, Se afaden las
frases mds significativas que completan dicha
informacidn.
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ESPECIFICACIONES SOBRE DISTINTAS AREAS TEMATICAS

LA ACTIVIDAD TURISTICA

La actividad turistica ha sido vista segin
el tipo de experiencias y actividades que tie-
nen, el sector a que pertenecen y una visidn
muy positiva sobre la misma, refiriéndose a
ella o definiéndola como actividad empresa-
rial y/o econdmica, como un servicio o con-
junto de servicios, como una necesidad y/o
actividad personal ¥y como un fenémeno so-
cial.

En el cuadro 4 se pueden apreciar las dife-
rencias en la forma de ver la actividad turis-
tica ¥y que muchos lo hacen desde distintos
intereses y perspectivas, como los que la ven
como actividad empresarial y fendmeno so-
cial. En el cuadro siguiente se intenta resu-
mir ¥ encuadrar su forma de ver la actividad
y a los turistas teniendo en cuenta el con-
junto de la entrevista, el enfoque que ha pri-
mado en la misma y el contenido dado a los
términos turismo y actividad turistica.

CUADRO 4
RESUMEN ACTIVIDAD TURISTICATURISMO

I del 1
Actividad turistica e turistd

Positiva MNegativa

Actividad empresarial/

econdmica ... . 5+141=7 1
Servicio, conjunto de

servicios ... ... ... .. 8+1=9
Mecesidad, actividad

cultural ... ... ... ... 4 1
Logro, fendmeno social. 7

Los que se han referido a la actividad tu-
ristica como actividad empresarial ¥ econd-
mica han puesto su énfasis en los problemas
financieros ¥ econdmicos v en la necesidad de
buenos empresarios ¥ administradores que ha-
gan posible ¢l mantenimiento y desarrollo de
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la infraestructura y el logro de rentabilidad.
Ven al sector como motivador e impulsor del
fenbmeno turistico.

En los casos en que ven la actividad tu-
ristica como un servicio o conjunto de servi-
cios, cuando utilizan el término o hacen re-
ferencia a la actividad, lo hacen hablando de
la infraestructura hotelera, de las agencias,
de los transportes y del conjunto de servi-
cios necesarios para atender al turista. Agqui
se aprecia el enfogque general sobre la activi-
dad, pero en los datos sobre cémo ven los
servicios e instalaciones y sus opiniones so-
bre la calidad, se puede wver gque unos han
puesto mis interés en las instalaciones vy la
infraestructura y otros en los temas de per-
sonal y relaciones humanas.

Hay una diferencia entre los que ven la ac-
tividad turistica desde el individuo y los que
la ven como un fendmeno social. Los prime-
ros la ven como la necesidad de viajar, de
cambiar, de conocer, pero por distintas mo-
tivaciones y matizadas por el nivel econdmico
vy cultural. Los sepundos. como algo que al-
canza a todos. como una necesidad en si mis-
ma, como un fendmeno gue va creciendo y
llecando cada vez a mds personas.

Las frases siguientes resumen la forma de
ver la actividad turistica y la propia de varios
entrevistados:

“El empresario del turismo debe preo-
cuparse de lo que da al cliente; no debe-
mos frustrarle. Es como si le pegaras a
un nifio. Al visitante, a ese hombre que
se entrega en manos del agente, hay que
darle todo, v el que es capaz de enea-
narlo, es capaz de cualguier cosa. Dis-
fruto tanto programando como ganando.
El turismo es una profesién. una voca-
cidn ¥ un negocio.”

“Yo tenia mds deseo de mejorar mi
situacién que de altruismo; me atrafa el
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mundo turistico ¥ me arrimé por eso,
ahora me gusta. Me preocupo por la par-
te financiera, quizd de forma muy ma-
terialista, pero es un oficio con atracti-
vos, tiene garra interés humano. Es

agradable y deja dinero.”

“El turismo es un negocio, pobre pero
divertido.”

“Lo mds apasionante del ser humano,
conocer otros seres y conocer otros paf-
ses, significa un cosquilleo decir voy de

CUADRO 5

viaje. No hay don temporal méds valioso
que el turismo, porque es la necesidad de
comunicacién que tenemos los seres hu-
manos; la comunicacidn es turismo y
todo cambio es turismo, cualquier viaje
gque rompa la rutina diaria.”

“Es el tnico vehiculo que aina cultu-
ras y pueblos.”

“El turismo es una vdlvula de escape
en la vida de prisa...”

CONCEPTO, DEFINICION, IMAGEN TURISTAS Y TURISMO

N.* de
entrevista

Actividad turistica

Turistas

— Actividad empresarial y fenémeno so-
cial.

— Existe por la necesidad de viajar y la
curiosidad, ¥ las dos cosas van en au-
mento.

— Fen6émeno social.

— Actividades y viajes con diferentes mo-
tivaciones (de vacaciones, culturales,
profesionales).

— Actividades y servicios para cubrir las
necesidades y gustos de los turistas.

— La motivada vy creada por el hombre
tur{stico: el que necesita viajes o cam-
bios por diferentes motivos y que hoy
es un tipo de gente.

— Atencién del ocio.

— Actividad de administracién y relacio-
nes humanas.

— Ocupacidn del ocio.

— Actividad empresarial.

— El vacacional quiere playa y sol.

— El turismo monumental es distinto,
pero quiere ver lo diferente para co-
mentarlo...; hay falta de interés cul-
tural.

— Personas con necesidades diferentes
que deben ser estudiadas y que pi-
den menos lujos y méds eficacia.

— Gente que viaja en grupo o sola por
diferentes motivos y con necesidades
personales.

— Se les debe motivar y descubrir po-
sibilidades.

— Personas que necesitan viajar..., con
diferentes necesidades (por lo cul-
tural, la edad, etc.) y que necesitan
trato humano, ser respetadas y aten-
didas.

— Cada persona busca sus gustos y de-
ben ser atendidos.

— Se orienta por la propaganda.
— Perjudican los de paquete (los de al-

pargata).

141



594

ESTUDIOS

CUADRD 5
(Continueacion)

MN.® de
entrevistas

Actividad turistica

Turistas

10

11

12

13

142

— Necesidad por la curiosidad humana.

— Servicio orientado a atraer personas,
ofreciendo nuevos atractivos.

— Necesidad de la gente.

Industria.

Industrias de servicios con imagen ne-
gativa y problemas.

Labor administrativa y empresarial y
fenémeno social.

Hecho irreversible.
— Necesidad.

— Deberfa ser servicio humano y social,
pero es de costo/beneficio.

— Actividad empresarial.

— MNecesidad y adquisicién de la huma-
nidad.

— Proceso irreversible.

— La gente busca cambio, sitios dife-

rentes.

La gente, la masa, busca sol, precios
¥y gama de facilidades.

A la masa se la puede atraer ofre-
ciendo realidades: comida, diferen-
cias regionales, etc.

Persona con necesidad de cambio.

El poder adaquisitive le da oportuni-
dad de escoger.

El dinero y la conducta son los dos
datos para clasificarlos.

Son mejores los de temporada baja.

Lo gue quieren es evasion, hacer lo
que no hacen normalmente.

Diferentes por pais, clase social, etc,

Pero todos con necesidad de trato
personal.

Diferencias entre los que prefieren
sitios naturales y los de ciudad, que
son mds variados e itinerantes.

La masa extranjera..., gustos sim-
ples, poco exigentes y se canalizan
bien.

Deberia ser importante en lo hu-
mano, pero hoy lo es en lo econd-
mico (un nimero, lo que gasta, etc.).

5e le ve como un consumidor de una
empresa,

Se desconocen sus caracteristicas y
gustos segin edad, regién, sexo y de-
mds variables.

Personas cambiantes que intentan
darse gustos.

Unos imponen cambios y otros son
atraidos por las actividades que se
les ofrecen.
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CUADRO 5
{Continuacién)

N.e de
entrevista

Actividad turistica

Turistas

14

15

16

17

18

19

— Un negocio que debe tener beneficios
¥ que es pobre y tiene problemas.

— Conjunto de servicios que deben estar
orientados a atencidn personal.

— Un servicio para el aprovechamiento
del tiempo libre y la mejor organiza-
cidn de los desplazamientos.

— Biisqueda de la satisfaccidén de todos
los turistas.

— Actividades de servicios a cambio de
precios.

— Con contenido humano, pues tiene que
cubrir necesidades.

— Pero con baja calidad por intromisio-
nes, aglomeraciones, etc.

— El de élite cultural o econd&mico es
rico, positivo en los dos aspectos.

— El movimiento de masas es un fend-
meno de manada...; tiene que ver con
industria que va por el nimero vy no
por la calidad.

— Movimiento/fenémeno social: flujo im-

parable e irreversible.
— Labor empresarial y de servicios.

— Industrias de servicios.

— Importante por las divisas y como fuen-

te de actividades y trabajo.

— A la que no se le da la importancia que
tiene.

— Persona que necesita orientacién, des-

cansar y que las agencias le faciliten
y abaraten el viaje.

MNecesita orientacién.
Influidos por lo econdmico.

Necesitan ser atendidos y orienta-
dos todo el tiempo.

Persona con necesidad de arjenta-
cidn.

Influenciable.

Muy sensible y con necesidades In-
dividuales.

Al turista le importan los precios y
la amabilidad.

Al cliente le importa la calidad, han
percibido empeoramiento y critican
(inseguridad, incomodidad, etc.).

El turista de élite es enriquecedor.

El turista de masa es inmoral y sin
cultura, es porqueria.

Personas con necesidad de cambio,
diversiones y orientacion.
Grandes diferencias entre los que tie-
nen experiencia ¥y los que no la tie-
nen, ¥ entre los que viajan en grupo
¥ los de forma individual.

Lo gque quieren es evadirse de la ru-

tina, pero los precios pueden tener
un gran impacto.
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CUADRO 5
[Continuacidn)

N.2 de
entrevista

Actividad turistica

Turistas

144

21

22

23

24

25

26

27

28

— Actividades para atraer a los turistas y

cubrir sus necesidades.

Actividad que incide en los paises eco-
ndmica y culturalmente, es via para
COonocerse,

Un negocio bonito y dificil.
MNecesario como vélvula para la huma-
nidad

Irreversible.

Una actividad compleja que deberfa es-
tar coordinada con el Estado (para pro-
mociones, legislacidn, etc.).

El movimiento de la gente gue guiere
Ver cosas.

El mundo empresarial que ofrece ven-

tajas econdmicas v de organizacidn a
los turistas.

Profesion de ilusidn.
Derecho y necesidad.

Accion empresarial, fundamentalmente.
Mision social bonita.

Vilvula de escape en la vida moderna.
Actividad empresarial para motivar y
canalizar una necesidad.

— Turismo es todo, cualquier tipo de

desplazamiento.

— Gente con necesidad de atencidn per-
sonal y profesional.

— El tipo medio, la mayoria, quieren el
sol, precios y aderezos.

— Son manipulables e ignorantes (bu-
Fros).

— La mayoria es turismo vacacional,
quieren cambio y sol.

— Pero desconocen las posibilidades
econdmicas y culturales,

— Personas que por curiosidad quieren
ver cosas diferentes v saben o no
como hacerlo de forma organizada
y rentable.

— Término peyorativo.

— El cliente, alguien gue sufre la des-
personalizacion del servicio y las ven-
tajas de la tecnificacidn,

— Persona dispuesta a hacer lo gque nor-
malmente no hace.

= El turista corriente guiere sol ¥ pla-
yas, no tiene inquietudes y deja poco
dinero.

— El turista de calidad es el que gasta

— Persona que necesita descansar.

— 5Se le deberia orientar, pero es di-
ficil cambiar sus costumbres.

— Necesita cambio ¥ empieza a buscar
tranquilidad.

— El turista se ha movilizado gracias
al agente.

-— Quieren viajar, pero las posibilidades
las ha creado el agente.
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CUADRD 5
(Continuacién)
N.® de
entrevista Actividad turistica Turistas
29 — Actividad empresarial. — Necesita que se le organicen activi-
- , dades, que se le oriente.
— Actividad cultural, social. 9
— Tiene necesidad de llenar el tiempo.
30 — Actividad econdmica (encauzamiento | — Persona manipulable.
de mercados). . .
— 5e fija en los precios.
— De necesidades simples.

EL TURISTA: TIPOLOGIA

Cuando se refieren a los turistas en gene-
ral, lo hacen de forma positiva, y sélo en
cuatro casos hablan del turista en términos
negativos y los cuatro lo hacen refiriéndose
a lo que llaman la masa, las mayorfas, la es-
coria ¥y a su comportamiento. En algunos
casos se encuentran calificativos peyorativos
hacia el turista en general por su falta de
cultura, sus costumbres, que encuentran per-
judiciales, ¥ el uso e incluso destruccién de
medios y servicios sin reportar beneficios
econdmicos: unidos a la preocupacién por los
valores morales ¥y los movimientos masivos.

Al hablar del turista lo hacen desde una
perspectiva econdmica o un interés por la
persona., o mezclando el contenide econdmi-
co ¥ &l humano.

Se puede decir que desde el punto de vista
econdmico existen dos formas de ver al tu-
rista: una, como los niumeros necesarios para
establecer corrientes de viajeros y huéspedes.
que cubren gastos y permiten cubrir costos
de los servicios, y otra, como el individuo de
mayor o menor nivel econdmico y de con-
sumo.

Las clasificaciones mds corrientes aue ha-
cen de los turistas son las siguientes:

— Turista vacacional con necesidad de
sol, descanso y precios asequibles, y tu-
rista cultural con interés por lugares his-
tdricos y artisticos situados en diferentes
Zonas.

— Turistas de temporada alta y de tem-
porada baja con diferencias no sdlo en el
tiempo en que toman las vacaciones, sino
que el de invierno suele ser de mds afios,
nivel cultural mis alto v gustos variados.

— Turismo de ploya y de montaria,
en los que incluyen a los turistas de
invierno y de nieve, pero cuando los di-
ferencian ven en los turistas de montana
como mds selectivos en cuanto a los si-
tios, tanto por el paisaje como por los
ambientes trangquilos y con tendencia a
disfrutar del campo por perfodos cortos
durante todo el afio, siendo el turismo
de playa, en su gran mayoria, turismo de
verano.

— Turista de calidad: se refieren al
turista como de calidad utilizando el tér-
mino con diferentes sentidos. Unos lo
hacen con contenido econdmico, refirién-
dose a los turistas con mayor poder ad-
quisitivo; otros lo hacen refiriéndose a
las divisas y a las personas que dejan mads
al pais o las llevan a otros; otros se
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refieren al nivel cultural vy al comporta-
miento, aclarando que pueden ser turis-
tas de calidad aunque tengan bajo poder
adquisitive. Generalmente es utilizado
con contenido econdmico.

— Turismo social. El término es usa-
do generalmente con referencia a un fe-
nomeno que hace posible gque la mayoria
de las personas puedan viajar y a las per-
sonas que hacen uso de los servicios
gue facilitan los viajes ¥ a la utilizacion
del tiempo libre.

— Turista de masas, de mayorias. Es-
tos términos son utilizados de forma pe-
yorativa en muchos casos, refiriéndose a
los turistas de comportamientos indesea-
dos o de bajo poder adquisitivo que no
reportan beneficios a la cultura y la eco-
nomia.

— Turismo de ciudad, generalmente
itinerante y cultural ¥y perteneciente a

grupos organizados y de grandes reco-
rridos.

Aungue algunos, especialmente hoteleros,
han enfatizado la necesidad de turistas de
calidad pensando en tener clientes que no sdlo
hagan uso de la cama, sino que tengan motiva-
ciones y capacidad econdémica para partici-
par en actividades de diverso tipo y gastar,
otros. especialmente operadores y agentes.,
ven en la existencia de una gran gama de tu-
ristas la posibilidad de desarrollar nuevos y
diversos servicios, ademds de mantener la
oferta actual.

Aunque se repite que la mayoria de los tu-
ristas lo que auieren es cambio, sol y precios
a su alcance, también son importantes las re-
ferencias a los cambios que estin sufriendo
los turistas que estdn empezando a exigir ca-
lidad y variedad en los servicios. Pero en
cuanto a la imagen que tienen de los turistas,
destacan las declaraciones sobre el desconoci-
miento que tienen de los mismos y la falta de
atencion e interés personal hacia el cliente.

“El turista no da importancia a servi-
cios complementarios; pasa el minimo
de tiempo en el hotel. El cliente pide un
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minimo de confort. La gente quiere sol,
pero también cambio de costumbres, con-
trastes de temperamento, Dentro de Es-
pafia, las regiones ofrecen alternativas de
precios, estin a mano, hay gama de fa-
cilidades, de climas... En las vacaciones
buscan ver mds mundo de acuerdo con
las posibilidades. El turista de cinco es-
trellas intenta cada afio buscar diferen-
tes puntos. La gente busca cambio en
cuanto al afio anterior y en cuanto al
sitic en donde vive, de montafia a mar
y viceversa. Hay mucha gente que busca
conocer Espafia. La persona es curiosa.
no se le puede limitar, sino que se le
debe dar posibilidades de acuerdo con su
presupucsto. Las campafias para los na-
cionales pueden lograr que se disminu-
van los viajes al extranjero, pero los
agentes hacen uso de las ofertas asequi-
bles para visitar otros pafses que ofre-
cen atractivos, Los extranjeros hacen mds
viajes de tour, de itinerarios forzados,
que no dejan conocer Espafia, ¥ hay otro
tipo de extranjero, que es el de estancias
en sitios tranquilos con sol y descanso...
El espafiol no hace itinerarios en masa,
sino con sus propios medios y de forma
individual, busca clima, una regidm ¥
practicar un hobby o deporte.”

“El turista no vendrd si no encuentra
sol, instalaciones, carreteras, manera na-
tural de comportarnos. El turista viene
a ver otro tipo de personas; hay que
mantener nuestra personalidad.”

“Los turistas que manejamos son es-
panoles, son grandes clientes para otros
paises porgque gastan. Lo que més influ-
ye en los turistas son los precios v la
moda. Es una obligacién y una necesidad
el darte descanso, pero hay que crear en
todos. v especialmente en los jovenes, la
necesidad de viajar.”

“La gente espanola viene con una idea
preconcebida a la agencia, influida por
lo que le cuentan la familia ¥ los amigos,
que es lo que mds influye; es un turismo
de costumbre, de rutina, siempre al mis-
mo sitio... Ahora Londres es el punto



ACTITUDES SOBRE TURISMO DE PROFESIONALES DEL SECTOR 399

de mds interés por los grandes almace-
nes y porque es moda. Ibiza atrae este
afio por la vida ultramoderna, el nudis-
mo, el relajo; alli va la gente joven y
los mayores a Canarias. El espafiol no va
buscando la cultura, sino las compras;
el americano va buscando incrementar la
cultura.”

“El término turista se usa de forma pe-
yorativa, por la cantidad de gente. Hay
muchos turistas, pero no saben serlo;
exigen cada dia mads, pero nadie les en-
sefia a serlo. Los espafioles se ven des-
plazados en su mismo pals por los ex-
tranjeros. Les dan trato secundario, ¥
cuando van al extranjero, exigen, toman
revancha... Los latinos son mejores; no
encuadran el tiempo v el dinero, disfru-
tan; los anglosajones planifican todo.”

“La gente gquiere ante todo cambiar de
panorama, descansar, sol y playas. Se po-
dria cambiar la finalidad, desarrollar la
cultura del ocio, emplear también tiem-
po en conocimiento de base cultural y
folklérico local; los turistas no conocen
los sitios y las apgencias deberian aumen-
tar los ofrecimientos en este sentido.”

“El turista se hace mds bdrbaro, cree
permanecer en el anonimato, se hace mds
fiera."

“El turista espafiol busca apartamen-
tos cada dia mds; para el espafiol medio.
los precios hoteleros son muy altos. Tie-
ne tendencia a viajar en grupo y a no re-
petir punto, pero las amistades hacen
que vuelvan, y el sol vy el calor siguen
definiendo el sitio. El espafiol, al wviajar,
quiere pasar vacaciones en familia, cam-
biar de sitio...”

“Hay turismo de vacaciones, de nego-
cios, por motivaciones religiosas, fami-
liares...; pero en general no se sabe dis-
frutar del tiempo libre. El espafiol toma
vacaciones de verano, ¥ en la playa fun-
damentalmente y a su libre accidn, ¥ ne-
cesita que se le oriente.”

“Las motivaciones principales son el
sol y precios. Pero en los operadores exis-
te la inquietud de ofrecer vacaciones ac-

tivas, hay tendencia a crear club- con
animadores que motiven a la participa-
cion, y la gente se apunta. Hay diferente
grado de satisfaccién en las vacaciones
activas, la gente queda mads satisfecha.
El sol fue moda, luego ha sido menos im-
portante y la gente busca complementos
al sol. El espafiol va al extranjero por
los «conocidos..., la propaganda no la
creen... Hay que dar cuestionarios a los
turistas para saber sus opiniones, si estdn
satisfechos. Si los turistas estin satisfe-
chos, comunican su eXperiencia ¥ es la
mejor propaganda.”

“La gente viene a Espafia porque los
precios son razonables respecto a otros
paises, hay buen servicio y simpatia; el
espafiol todavia tiene buena imagen. Hay
que procurar no desfasarse en precios ¥
servicios, pues se puede estar viviendo de
las rentas. Hace cinco afios se pensaba
gue habia sol solamente en Espafia, los
precios eran imbatibles ¥ la gente muy
simpdtica, resulta ficil venderla... Ten-
driamos que tener cuidado de que las
rentas se acaben antes de empezar a bus-
car soluciones.”

“El radio de accién de los transportes
se va extendiendo, se puede ir de un
salto a Venezuela o Miami... Los precios
y¥ la mentalizacién de la gente pueden
afectar la industria espafola.”

“Hay turismo itinerante, de convencio-
nes, de incentivo. de millonarios y de po-
pularidad; pero el turismo va cambian-
do, van cambiando sus gustos...; el tu-
rismo espafiol estd tomando las caracte-
risticas del europeo.”

“El suramericano es un cliente de tour,
de cuarenta y cinco dias, ¥ hace circui-
tos: la masa extranjera viene en pagque-
te, viene de clima malo, quiere sol, cama,
comida aceptable y se canaliza bien; el
japonés es una delicia. es disciplinado. es
el mejor cliente, pero no gasta un duro.
El turismo se va orientando a turismo de
deportes; hay necesidad de tenis. mini-
golf, etc.; en invierno, el cliente es de
edad y quiere pasear, tener clinica cerca,
estar bien comunicados.”
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CUADRD &
MOTIVACIONES ¥ ACTITUDES: DIFEREMCILA EMTRE NACIOMALES Y EXTRAMJEROS
N.* de
entrevista Espafioles Extranjeros
1 — Mais educado y menos exigente, Lo econdmico.
— gasta mds. Estabilidad/seguridad.
— Lo econdmico. El clima.
— Estabilidad/seguridad.
— El elima.
2 — El sal. Lo econdmico.
— La curiosidad. El Folklore.
Lo histdrico.
Por raices.
3 — Viaja menos en grupo. Mids en grupo.
— Precios. Precio.
— Infraestructura. Infraestructura.
— Sol. Sol.
— Cambiao. Cambio.
4 — Sol, playa. Sol, playa.
— Estructura hotelera. Estructura hotelera.
5 — Cubrir ocio. Cubrir ocio.
— Sol, cultura, sensaciones. Sol, cultura, sensaciones.
— Cambio. Cambio.
6 — Gasta mds. Todo planificado.
— Pasarlo bien. Clima, sol, paisaje.
Arte.
7 — Son curiosos. Viajan mds en grupos y en tours.
— Itinerarios individuales, por sus medios. Los de estancia: sol.
— Busca cambio. Sitio tranguilo, descanso.
— Clima, regidn.
— Poder practicar deporte o hobby,
8 — Planifica menos. Planifica.
— Gasta (prefiere quedar debiendo). Ahorrador.
— Es mads simpitico. Cambiar.
— Trabaja para vivir. Clima.
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CUADRD &
(Continuacidn)
N.® de
entrevista Espaficles Extranjeros
9 — El que mds paga, el que mds exige ¥ el | — Por sol.
peor: fanfarron, orgulloso, paga sin | — Paz,
ek — Precio.
— BSerd cada vez més selectivo: buscard
actos culturales, tranquilidad.
— Lo que quieren es evasion, hacer lo que
no hacen.
— Cambio.
10 — Individualista. — Por el ambiente,
— Chinche, pero se entiende. — Por los precios,
— Consume. — Cambio.
11 — El de invierno y ciudad: por negocios, | — EIl precio y la calidad de los servicios
cambio, muy variado (continuard). puede wvariarlo (sol hay en mds si-
— El estacional: el precio es importante). tios).
12 — Vacaciones familiares/escolares. — Orden piiblico.
— El sol. — Factores econOmicos.
— El cambio. — Clima, paisaje, monumentos.
— Cardcter-prestancia.
13 — Precios. — Precios.
— Minoria: monumental, arte, etc. — Cambio.
— Cambio. — Intereses culturales.
14 — La moda. — Tranquilidad.
— El sol. — Amabilidad.
— Lo cultural. — El sol y/o lo cultural.
15 — Su nivel en aumento. — No cambia en gustos, sino en posibi-
— Gasta mis. lidades econémicas.
— Descanso, sol, playa. — Sol, playa.
— Actividades deportivas y culturales.
16 — El verano. — La infraestructura.
— La playa. — Los precios.

— La tranquilidad.
— Falta problemas en desplazamientos,
— hoteles, agencias, etc.
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CUADRD &
(Continuacitn)
M. de .
entrevista Espafioles Extranjeros
17 — Por cambiar. — — No gastan.
— Por moda. — Los precios.
— La amabilidad.
— MNecesidad de conocer constante.
18 — No planificar bien (masa). — El sol.
— Cambiar de sitio. — Sitio diferente.
— Tomar sol. — La moda, seguir a los otros.
— Elite: disfrutar de clima, ambiente ¥
actividades determinadas,
19 — Descansar en un sitio. — Gastan menos.
— O visitar varias ciudades. — Sol.
— Consume mds. — Precios.
— Estabilidad y tranquilidad.
20 — Moda. — Precio.
— Cambiar. — Calidad servicios.
— Variedad de oportunidades en la
zona.
21 — Cambio, — Precio.
— Precios. — Infraestructura.
— Sol. — Sol.
— Cada vez mids lo cultural y deportivo. | — Actividades culturales y deportivas.
22 — Sol. — Sol.
— Diversidn. — Diversion.
— Precios. — Precio.
23 — Necesidad cambio. — Cambio.
— Necesidad conocer. -— Motivaciones culturales.
24 — El espaniol gasta mds. — Proyectos con anticipacidn.
— Tendencia: vacaciones agui, excursio- | — Precios.
nes en el extranjero. — Curiosidad.
— Precios. — Clima.
— Curiosidad.
25 — En zonas para extranjeros desplazados. | — Los latinos gastan mds.
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Lo econdmico.

— Moda.
— Sol.
— Lo econdmico.
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CUADRO 8
[Continuacion)
M.t de
entrevista Espafioles Extranjeros
26 — Precios. — Precio.
— Facilidades viajar en grupo. — Sol.
— Desarrollo transporte. ~— Simpatia y calidad servicios.
— Clima.
— Precios de grupos.
27 — El nacional gasta. — Cambio y descanso.
— Cambio. — Facilidad wviajes en grupo.
— Cada vez mis conocimiento sobre for-
mas de viajar.
— Necesidad de conocer.
28 — Necesidad de cambio. — Cambio.
— Necesidad conocer. — Tener tema para comentar y recor-
— Necesidad de preparar ¥ contar viaje. dar.
29 — Sol. — Sol, pero cada vez menos.
— Precios. — Posibilidad actividades variadas.
— Por informacién y presiones de amigos. | — Precios.
— Por informaciones conocidos.
30 — El clima, el sol. — NMecesidad sol, clima.
— Facilidades infraestructura. —- Cambio de ambiente ¥ cultural.
— Precio.

LO POSITIVO Y LO NEGATIVO
DEL TURISMO

Todos han coincidido en afirmar que el tu-
rismo es positivo para el individuo y la so-
ciedad, tanto en lo cultural como en lo eco-
némico. La mayoria dice gue el turismo es
un bien, una conguista, un derecho, ¥ son
partidarios de fomentar el turismo social y
de maszas. Sélo dos som partidarios de un
turismo selecto en cuanto al nivel cultural y
econdmico y estin en contra del turismo ma-
sivo.

De forma casi general se han extendido en
este tema diferenciando aspectos positivos y
s¢ han mostrado convencidos de los benefi-
cios que ha traido a la gente ¥ la economia
espafiola. En algunos casos de pasada dicen
que lo negeativo no tiene importancia frente
a los beneficios, ¥y no detallan. En cuatro ca-
sos no ven aspectos negativos.

Entre los aspectos que ven como positivos
para el individuo destacan el aumento de
conocimiento, los cambios de wvalores, me-
jora en la convivencia ¥ la creacién de pues-
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tos de trabajo. Piensa que moderniza a las
personas ¥ ayuda al aumento del nivel cul-
tural ¥ econdmico.

Las zonas receptoras de turistas son vistas
como mds desarrolladas v ven como causa
al turismo. Las causas del desarrollo son las
inversiones, la construccion, la necesidad de
servicios de toda indole v el cambio de va-
lores producido por el fendmeno turistico.

Las consecuencias negativas del turismo se
pueden resumir en los cambios e influencias
en los aspectos morales y de comportamiento,
la masificacion, el empeoramiento de los ser-
vicios ¥ los problemas sanitarios creados por
la concentracién de turistas v la inadecuacidn
de la infraestructura y las medidas de orden
sanitario.

Pero a pesar de los aspectos negativos el
sentimiento general de los encuestados se in-
clina hacia una opinidén muy favorable de la
actividad turistica y piensan gque son mis
las ventajas que ha traido que los problemas.

Lo positivo y lo negativo del turismo:

“Con el turismo, la gente ve formas de
vida diferentes, tiende a nivelar la socie-
dad europea ¥y mundial”

“El turismo abrié a Espafia, la moder-
nizd, la cambié. Ha traido mucha gente,
pero ahora es demasiado; mejor serian
dos millones que gasten mids. La ecolo-
gia, las playas. el medio ambiente ha sido
destruide; pero el turismo ha traido be-
neficios econdmicos y cambios culturales
positivos."”

“El turismo ha sido positivo en lo eco-
namico, ha ayudado a tedos con las cons-
trucciones, dando empleo, aumentando
las ventas, impulsando las fabricas, crean-
do consume turistico. También ha sido
positivo culturalmente.”

“En el turismo negativo hay poco v
positivo todo. La imagen de Espafia me-
jora, conocen la realidad, que no somos
toreros, etc., que es amable y moderna.”

“El turismo es positivo, hace posible el
intercambio de ideas, mentaliza...”
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“La actividad turistica tiene poco ne-
gativo, que se llenan muchos los sitios,
gque se elevan los precios... Pero signifi-
ca para todos mucho, trae intercambios
culturales, hace que el dinero se disper-
se, enriguece.”

“El turismo conlleva intercambio cul-
tural e idiomdtico v es fuente de riqueza.
Negativo, nada.”

“El turismo hermana pueblos, da co-
nocimientos, abre fronteras, crea mais en-
tendimiento, eleva el nivel cultural, aqui,
en Espafia, ha creado puestos de trabajo,
desarrollo, divisas. ;Negativo? No lo sé;
quizd para los puritanos. Hace compren-
der que no sdlo su patria chica es buena,
sino que puede haberla a 2.000 kildéme-
tros de distancia. Eleva el nivel cultural
cuando se visitan museos, ciudades, ete.
Crea desarrollo para compensar la ba-
lanza de pagos. Muchos ven las personas
con bikini vy sin bikini... Soy un enamora-
do del turismo y, sinceramente, no veo las
cosas malas.”

“El turismo es bueno para los recepto-
res; es una industria sin chimeneas; crea
necesidad de muiltiples servicios, como
farmacia, zapatero, regalos, comidas, ar-
tesanfas. transporte, etc. Toda la indus-
tria v los sectores se benefician, se ne-
cesitan manteles, edificios, muebles, et-
cétera. En lo humano, conocer el sitio da
understanding entre los clientes, se hacen
relaciones, se conocen formas de ser, crea
ecumenismo... La parte negativa es la fil-
tracion de costumbres, la droga y otros
vicios, v el destrozo de la artesania.”

“El desarrollo del turismo hace que
participen mds personas, que lleguen mds
conocimientos a mds personas; la gente
puede experimentar directamente pintu-
ras, sitios, etc.”

“El turismo como actividad es positivo
porque se adquieren conocimientos. Es
mas lo positivo gue lo negativo. Pero se
recibe escoria extranjera que perjudica
e influye en la juventud. En la economia
nacional es la principal industria que ayu-
da al mejoramiento de la economia.”
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“El sector méds adelantado culturalmen-
te es el turistico, pero crea libertades ¥
suUs consecuencias son negativas,”

“Demasiada aglomeracidn crea nervio-

sismo, aglomeraciones...; pero es fuente
de trabajo de forma indirecta y directa,
aporta impuestos indirectos por consu-
mo, rompe lo cultural, lo humano ¥ ayu-
da en lo econdmico.”

CUADRO 7
TURISMO: LO POSITIVO ¥ NEGATIVO
MN.® de
entrevista Lo positive Lo negative
1 — En lo cultural. — No menciona.
— En lo econémico (ha ayudado a todos:
construccidn, empleo, ventas, consumo
turistico).
2 — En lo cultural.
— En lo econdmico.

3 — Intercambio de ideas, mentaliza. — Cuando prima lo econdmico: des-
truccion ambiente, cultura, trato
amable, etc.

4 — Intercambio cultural e idiomdtico. — Nada,

— Fuente de riqueza,
5 — Industrias sin chimeneas. — Filtracién de costumbres {(drogas, vi-
— Desarrolla miltiples servicios. cios).
— La industria se beneficia. — Destrozo de la artesania.
— Crea ecumenismo/understanding.
6 — Para los individuos. — Nada.
— Para la cultura.
-— Mejora las relaciones humanas y la
imagen de paises, gente, etc.
7 — Da a conocer las regiones.
— Ayuda al desarrollo en general.
8 — LlE"i"ﬂ. a.d.E]ﬂ.l'.ltE en tl}dﬂ S'E'T.Iti.d.ﬂi las — rea libertades de consecuencias ne-
zonas turisticas, las mas adelantadas gativas.
culturalmente. — Aumento enfermedades contagiosas
y problemas sanitarios.
9 — Fuente de trabajo e ingresos. — Rompe lo cultural y humano.
10 — Aumenta conocimientos, abre mentes, | — Algunos cambios de costumbres de-

ayuda al desarrollo de la democracia.
Mds comprensidn, crea posibilidades.

masiado rdpidos.
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CUADRD 7
[Continuacion)
MN.* de
entrevisia Lo positivo Lo negativo
11 — Modernizd, cambid, abrid Espafia. — Ecologia, medio ambiente y playas
— Beneficios econdmicos. destruidas.
— Ha dado trabajo. — Algunas costumbres.
12 — Puestos de trabajo (de forma directa e
indirecta).
— Aumenta la cultura.
13 — Logro humanidad. — Elevar precios.
— Intercambio cultural. — Saturar sitios,
— Redistribucidn dinero.
14 — Creacién de empresa turistica aue aba- | — Desarrollo demasiado ripido ¥ con
rata y facilita desplazamientos. mala reglamentacion.
15 — Intercambio de costumbres, conoci-
mientos.
16 — Todo: conocimiento gentes, en lo eco- | — Nada.
némico ¥ en lo social.
17 — Se adquieren conocimientos. — La escoria extranjera que trae malas
— En lo scondmicao. costumbres.
— Saturacion de gente y costumbres en
algunas zonas.
18 — Ofrece satisfacciones a las personas y | — Destruye la moralidad y el paisaje.
oportunidades de enriquecerse, descan- | — Quita tranquilidad.
sar, alternar. — Trae avalancha de gente.
19 — El cambio da oportunidad de relajarse.
— Aumenta el nivel cultural.
- Beneficia econdmicamente a todos los
niveles.
20 — Fuente de trabajo y enriquecimiento | — Desarrollo irracional en algunas zo-
cultural. nas.
21 — Enriguece a la gente. — Desarrollo sin planificar: unas zonas
— Ayuda a desarrollar zonas. saturadas y otras sin ayuda para de-
sarrollarlo.
22 — Via para conocerse. — Nada.
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CUADRD T
{Continuecidn)
N.° de
entrevista Lo positivo Lo negative
23 — Positivo en lo cultural: para las per- | — La falta de informacion adecuada al
sonas y para conservar el patrimonio cliente ¥ sobre el cliente que perju-
artistico y cultural de las zonas. dica las personas y las empresas.
— En lo econdmico para el pais.

24 — Todo: la imagen de Espafia mejora, se | — Poco: pérdida de amabilidad.

conoce la realidad, la gente mejora.

25 — Cambia pueblos. — Masificacidn.

— Abre horizontes. — Despersonalizacién: muestran lo peor
los turistas.

26 — Hermana pueblos, aumenta conoci- | — Sélo para puritanos.

mientos, abre fronteras, eleva nivel cul-
tural.
— Fuente de trabajo, desarrollo y divisas.

27 — Positivo para el individuo. — La masificacién y concentracién de
gente gue empeora servicios y crea
intranquilidad en las zonas.

28 — Enriquece, da a conocer gente, da con-

tactos, se ven sitios, etc.
2 — Puede t,"’"’ﬁ‘]:i“r, F lﬂiipalses y las per- | __ pyede ser muy negativa para las per-
sonas si se planifica bien. sonas que no han recibido un trato
adecuado.

30 o ::;ela a la sociedad europea y mun- | Nada (alguna gente por sus costum-

: . bres: hippies y de autostop).
— Trae apertura, didlogo.

LOS PROBLEMAS

En el transcurso de las entrevistas y luego
al estudiar su contenido se ha visto un gran
contraste entre el tiempo e interés dedicado
a comentar los diferentes tipos de problema,
el papel de los sectores piiblico y privado res-
pecto de los mismos, su complejidad e im-
portancia y el dedicado a otras dreas temi-
ticas. Se puede decir que en cerca de 20 en-

trevistas, al menos la mitad del tiempo gird
alrededor del tema de los problemas, sus im-
plicaciones, las soluciones, etc. En casi todos
los casos en que hubo que hacer una pregunta
para iniciar la charla o centrar el tema. se
llevé al entrevistado a comentar los problemas
con los que €l y el sector en el que trabaja
¥/o el sector turistico en general se encuen-
tran. Este tema fue clave para que sus co-
mentarios dejasen ver sus dreas de interés y
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preocupacion, ¥ en muchos casos su defini-
cién del turismo y de los turistas, ¥ su vision
del futuro.

Todos enumeraron por lo menos una serie
de problemas que, ordenados segin el grado
de preocupacidn vy la importancia que les hap
dado, son los siguientes: los problemas eco-
nomicos, la estacionalidad, el papel de la
Administracidén y los problemas de personal,
tanto los que se refieren a los problemas la-
borales como los que se refieren a la prepa-
racién del mismo. Aungue han sido tratados

con menos frecuencia o puestos en segundo
lugar, los problemas sanitarios, de promocién
y de calidad han sido tratados dindoles im-
portancia en muchas de las entrevistas.

En los cuadros que resumen de forma cuan-
titativa la enumeracién de los problemas se
puede ver su distribucién segin la actividad
del encuestado. En el cuadro nimero & se
reproducen los términos utilizados por los
30 entrevistados, ordenados por grado de im-
portancia dada al tema.

CUADRO B8
PROBLEMAS MENCIONADOS POR ORDEN DE ENTREVISTAS (DETALLE)

N.e de
entrevista Primer lugar Segundo lugar Tercer lugar

1 — Laboral (falta de personal | — La inestabilidad poli- | — Sistemas de retribu-
cualificado). tica. cion malos (incentivos,

porcentajes, etc.).

2 — Coste de servicios bdsicos | — Falta atractivos para | — El terrorismo,
(seguridad social, mante- atraer clientela otoho/
nimiento, etec.). invierno (especticulos,

deportes, etc.).

3 — Falta de seriedad y cali- | — Falta de control de | — Ineficacia y trabas en
dad en los servicios. la Administracién en la Administracién.

cuanto a calidad.

4 — Estacionalidad. — Infraestructura en los | — Falta personal prepa-

municipios. rado/especializado,

5 — Precios de hoteles (altos | — Personal: no quiere | — Despersonalizacidén de
en relacion al coste de trabajar ni servir. los servicios.
la vida).

6 — Personal (laborales). — De rentabilidad. — La situacién socioeco-

némica general,

7 — Falta de promocion de las | — Falta de preparacion | — Estacionalidad.
regiones, en ¢l sector (al crecer

se ha visto desborda-
do).

8 — Complejidad de la tarea | — De personal: falta de | — Rentabilidad: con la
que abarca facetas dife- preparacién, mentaliza- inflacién, dificil obte-
rentes (empresarial, de cidn negativa, nerla; las programa-
personal, social). ciones, a largo plazo.

9 — La Administracidn. — Personal: falta profe- | — El problema sanitario.

sionalismo, lo laboral.
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CUADRO 8
(Continuacidn)
Ne de
entrevista Primer lugar Segundo lugar Tercer lugar

10 — Estacionalidad,. — La oferta, mal enfoca- | — Los problemas labora-

da. les.

11 — De personal (por incre- | — Falta de liquidez. — Estructura del negocio
mento del porcentaje de (incremento del turis-
la ndmina, estructura de mo con Crisis econdmi-
servicios antigua). ca, mds capacidad ¥y

menos dinero).

12 — Econdmico (bajos benefi- | — De personal (no cuali- | — Propaganda turistica
cios, inflacidn). ficado, huelgas). (temas inadecuados ¥y

contraproducente; no
local).

13 — Estacionalidad. — Econdmico (la crisis | — Saturacidn zonas.

general).

14 — Financiero (falta de apoyo | — La Reglamentacién: | — Personal (poco capaci-
Banca y oficial). no permite la libre em- tado).

presa.

15 — Estructurales de la em- | — Econdmicos (créditos | — Excesiva competencia
presa (todas empresas me- con margenes peque- {deslealtad),
dianas y sociedades ané- fios y problemas de
nimas). fluidez).

16 — Oferta hostelera inadecua- | — Agencias de viaje in- | — Infraestructura inade-
da (baja calidad). eficaces (falta gestidn cuada.

empresarial).

17 — Laboral (aeropuertos, ser- | — Crecimiento del niime- | — De higiene y salud
vicio hotelero). ro de turistas, pero no playas, aguas residua-

el de ingresos. les, etc., contagios).

18 — La Administracion. — Los empresarios ambi- | — La forma de construir.

ciosos y poco honra-
dos.

19 — Crisis econdmicas. — Problema de costos/es- | — Falta de profesionalis-

tacionalidad. mo.

20 — Falta liquidez. — La Administracion, — Problema sanitario.

21 — Trabas en la Administra- | — Problemas de financia- | — Falta de actividades
cidn. miento. culturales.

22 — Sostener el negocio con | — Mantener precios que | — Solicitar los problemas
beneficios. atraigan. de personal.

23 — La Administracién. — Mala informacién (fal- | — Falta promocién dife-

ta de guias con carac-
teristicas y posibilida-
des regionales).

rentes tipos de turis-
mo.

157



610 ESTUDIOS

CUADRD 8

(Continuacidn]

N.* de
entrevista Primer lugar Segundo lugar Tercer lugar
24 — La estacionalidad. - Falta promocién turis- El espafiol desconoce
mo interior. las ventajas que ofre-
cen las agencias.
25 — De personal (conflictos y | — La parte oficial (no re- Mala calidad servicios
falta de preparacion). suelve los problemas). (transportes, hoteles,
agencias).

26 — Estacionalidad. — Masificacidn, Falta de profesionalis-
mo a nivel de empre-
sario/financiero.

27 — Estacionalidad. — Centralizacién hoteles Problemas costo per-

(concentracién en zo- sonal.
nas).

28 — La politica econdmica. — [Intrusismo de activida- El ambiente politico.

des paralelas.

29 — Estacionalidad. - Mecesidad planificar y Bajas de calidad por

contratar a largo plazo aglomeracidn.
con problemas de in-
flacidm.
30 — Precios (coste de hoteles). | — Estivalidad (problemas Problema laboral.
ocupacién).
CUADRD 8
PROBLEMAS MENCIONADOS SEGUMN TIPO DE ENTREVISTADOS [RESUMEN]
En primer lugar
Promo-
Admi- cidmn,
Econg- Estacio- mistra- Perso- Sani- propa-
mico nalidad clén nal taric ganda  Calidad Otros
Hotelero 3 1 2 1 1
Agencia . ... 1 1 1 {internos-estruct.)
Operador 2 4 2
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CUADROD 9
[Continuacitn)
En segundo lugar
Promo-
Admi- cién,
Econd-  Estacio- nistra-  Perso- Sani- propa-
mico nalidad cidn nal tario paganda (Calidad Otros
Hotelero ... 3 - 2 5 1 2 1 ({inestabilidad)
Apgencia . ... 3 — 2 — 1 1 (internos/estruct.)
Operador ... 2 1 2 1 (concentracidn)
1 (intrusismo)
En mmer lugar
Pramo-
Admi- cidn,
Econd- Estacio- mnisfra- Perso- Sani- propa-
mico nalidad cidn nal tario paganda <Calidad Otros
Hotelero ... 2 1 1 3 1 1 2 1 (terrorisma)
1 (sit. socio-politica)
Agencia . ... - 1 1 2 — | 1 {infraestructura)
1 (competencia)
1 (actividades cult.)
Operador ... 1 - 2 - 2 2 1 (amb. politico)

1 {falta empresarios)

A continuacidn se presentan conclusiones y
frases de los encuestados sobre cada uno de
los problemas tratados.

Problemas econdmicos

Los problemas econémicos son los que mds
preocupan a 25 de los entrevistados en pri-
mero o segundo término. Se ha establecido
la estacionalidad como otra categoria, pero
hay que tener en cuenta que todos la conside-
ran un problema fundamentalmente econdmi-
co y se contabilizan los datos de dicha cate-
goria aparte por la importancia oue han dado
al problema vy porque la estacionalidad es vis-

ta ademds come un fendmeno cultural relacio-
nade con la calidad de los servicios. Por tan-
to, se puede afirmar que casi la totalidad de
los entrevistados hace mencién a problemas
econdmicos, aunque se han podido notar al-
gunas diferencias entre los sectores ocupacio-
nales.

Los hoteleros se han quejado de los costos
crecientes, bajos beneficios, falta de liquidez
y falta de apoyo de la Administracidén. Opi-
nan que los hoteles se deben adecuar para
obtener beneficios ¥ que la inestabilidad eco-
némica y la estacionalidad que afecta espe-
cialmente a los hoteles de playa hacen dificil
dicha adecuacion. Entre los problemas eco-
nomicos resalta el alto costo del personal con
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relacidm a los beneficios. Un director de ho-
tel con muchos afios de experiencia en el
ramo refleja las preocupaciones de varios en
las frases siguientes: “La oferta no estd ade-
cuada a los sistemas que permiten gue una
hostelerfa funcione como empresa rentable,
Se cred hace una serie de afos, se improvisé...
Mecesita una gran mano de obra, con costos
altos vy sometimiento a la Administracitn en
precios gque impiden gque esta hosteleria gue
cs estacionaria no sea suficientemente rentable
y que el equipamiento se vaya deteriorando
sin una renovacidon adecuada”

Vemos a continuacion otra opinidon gue re-
sume su inquietud por el incremento de los
costos de personal v la falta de liouidez ¥ la
incidencia en los puestos de trabajo: "“El in-
cremento en la ndmina supone un porcentaje
en la produccién de hasta un 50 por 100 (en
el exterior es hasta 33-35 por 100), v es acep-
table. Eso afecta profundamente a la empresa
que ademds tiene falta de liquidez. Se dan
cantidad de créditos a las agencias de viaje
¥ tardan los cobros. La estructura del negocio
en los tres udltimos afios ha cambiado; hay
cambios en el turismo con la crisis econdmi-
ca ¥ hay gque cambiar la capacidad y las ins-
talaciones y hay menos dinero... La empresa
es como una tarta: las rentas impositivas v
las de trabajo no dejan rendimiento, ¥ en hos-
teleria no se puede prescindir del empleado,
pero se suprimird personal en invierno.”

En cuanto a la inestabilidad econdmica, afir-
man gque no sdlo incide directamente en las
corrientes turisticas, sino aue hace dificil la
planificacidon y la contratacidn con los ope-
radores. El mantenimiento de los precios es
visto como muy importante de cara a los
clientes v una de las formas de mantenerlos
es recortando los costos, Un hotelero dice
que “existe un problema de rentabilidad para
los hoteleros; los operadores buscan los pre-
cios bajos ¥ lo hacen con un afio de anticipa-
cidn, sin conocer los cambios econdmicos v
monetarios... El operador esti mal acostum-
brado y para resolver los problemas de gas-
tos vy rentabilidad, o hay gque subir precios
o empeorar la comida.”

Los tres directivos de cadenas hoteleras vy
los hoteleros de ciudad se han centrado mas
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en los problemas de rentabilidad y manteni-
miento de infraestructura y servicios.

Los agentes ven como los principales pro-
blemas que repercuten en los aspectos econd-
micos de su actividad la proliferacién de agen-
cias, la falta de reglamentacidn adecuada, la
falta de financiamiento y la competencia de
los operadores. Refiriéndose a estos proble-
mas, €l director de una agencia de viajes dice
que “existen pocas agencias de viaje y de-
masiadas oficinas/agencias, faltando auténti-
ca pestidn empresarial gue garantice la ges-
tion momentdnea v del futuro... Las oficinas
pequeiias no ofrecen continuidad, La infraes-
tructura de capital inadecuada no permite la
creacidén de estudios v la falta de planificacion
turistica”. Otro director de agencia, muy preo-
cupado por el tema econdmico. dice gue “las
agencias tienen un problema financiero con
la Banca y no tienen apoyo oficial. Mueven
mucho dinero, pero ganan poco. El agente de
viaje es emprendedor, pero necesita tener apo-
yo financiero”. Otro alto ejecutivo afirma que
“hay problemas estructurales en las empresas
medias, todas son sociedades andnimas...; el
crédito es otro problema para la empresa me-
dia, cada vez se dan con mdrgenes mds pe-
quefios ¥ existe un problema de fluidez".

Los operadores piensan que en Espafia atlin
existen muchos factores gue atraen, tales como
el sol, la infraestructura hotelera v la forma
de ser de la gente. pero que se deben cuidar
los precios y la calidad de los servicios. El
principal problema que puede cortar la co-
rriente turistica, segin su opinidn. es el eco-
ndmico y consideran que los precios compe-
titivos a nivel internacional son un factor de-
cisivo para mantener la corriente turistica.

Mo hay gue olvidar que entre los motivos
vistos como mds importantes a la hora de
decidir las vacaciones, los sitios de destino.
etcétera, se encuentra el de los precios. Aun-
que wvarios opinan gue tomar Vacaciones y
cambiar de sitio es ya una necesidad, sin em-
bargo. muchos han repetido su preocupacin
por la elevacién de los precios, que puede
hacer que muchos extranjeros escojan otros
paises ¥y que muchos espanioles recorten sus
vacaciones o lo hagan intentando ahorrar uti-
lizando los apartamentos, campings ¥ medios
de locomocién propios.
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La preocupacién de los operadores existe
especialmente cuando examinan el futuro del
turismo hacia Espafia. Pero varios ven posi-
bilidades de poner al alcance de cada vez mds
espafioles sitios atractivos de otros paises a
precios comparables con los nacionales. Agqui
conviene recordar la inquietud de los agentes,
que ven en la falta de legislacién clara un
cruce de competencias que les perjudica pro-
fesional y econémicamente. Uno de ellos afir-
ma que “los operadores extranjeros montan
su propia agencia ¥ quitan clientela a los es-
pafioles...; a lo mejor s6lo nos dejan los
transfer de aeropuerto a hotel...”.

Estacionalidad

La baja temporada, estacionalidad, perfodo
de verano y vacaciones son un mismo proble-
ma manifiesto en casi la totalidad de los en-
trevistados ¥ que afecta a todos los sectores
¥ a casi todas las regiones, con excepcitn de
Canarias, que siente menos los cambios de
temporada, ¥ los hoteles de capitales con im-
portantes centros administratives v/o indus-
triales y movimiento permanente,

El problema principal es el de mantenimien-
to de costos en baja temporada y necesidad
de subir precios en la alta, con el convenci-
miento de ofrecer peores servicios en los mo-
mentos de alta concentracién. A lo anterior
suman el problema del personal, que no pue-
den mantener contratado todo el afio v, como
consecuencia, la falta de profesionalidad en
el mismo. El tener que centrar toda la acti-
vidad en un periodo corto es considerado ne-
gativo para todos: para los turistas, que reci-
ben servicios peores por precios mds altos;
para la imagen ¥ la economia del sector tu-
ristico, y para Espafia, pues desmejora su ima-
gen ¥ es peligroso de cara al futuro.

Piensan que en gran parte existe un factor
de gustos, pero que en general la gente toma
las vacaciones en el mismo sitio por falta de
racionalidad, informacién acerca de sitios y
precios ¥ por costumbre ¥ moda. También ven
un problema de tipo estructural vy adminis-
trativo por la forma en que tienen organizado
el tiempo, la produccidén y las vacaciones la
Administracidn, €l sector privado v el estu-

diantil, con falta de coordinacidén y planifica-
cién y concentrando la posibilidad de wvaca-
ciones en mes y medio.

Exponen varias soluciones. Las dos que mds
se repiten son la necesidad de coordinacién
entre los sectores para poder tomar las vaca-
ciones de forma escalonada y la necesidad de
hacer campafias que informen sobre la posi-
bilidades y ventajas de sitios y precios en di-
ferentes periodos.

He aquf un resumen elocuente de la verba-
lizacién de estas actitudes por los entrevis-

tados:

“La temporada alta es un problema, ya
que se concentran en ella demasiadas per-
sonas ¥ se saturan todos los servicios.
Como consecuencia de una larga tempo-
rada con pocos clientes ¥y una corta con
demasiados, los precios de la temporada
alta y las tarifas de transporte suben mu-
cho; el overbooking causa problemas a
los operadores ¥y a muchos clientes, exis-
te falta de atencidn, existen problemas
en el transporte, aglomeraciones... Se de-
beria lograr que el cliente cambie sus fe-
chas, que vaya cambiando sus costum-
bres... Se deberia llegar a una férmula de
rotacion de vacaciones y el Gobierno de-
beria colaborar a ello... El operador pue-
de hacer ofertas a la tercera edad, fo-
mentar la rotacién de vacaciones, ofre-
cer precios bajos el resto del afio. Hay
costumbre, vicio por el sol, pero se nota
que la estacionalidad va siendo mads larga
y la gente busca mds tranquilidad.”

“El problema de la estacionalidad exis-
te y todos se quejan de ella, pero es gue
a todos les gusta quejarse, como el la-
briego, v a todos les gusta el barullo.”

“Existe un problema de ocupacién en
julio ¥ agosto, no existen plazas ¥ son
caras; esto hace que se piense en la opor-
tunidad de ir al extranjero, en donde exis-
ten ofertas econdmicas interesantes y que
el espafiol prefiera cada vez mds los apar-
tamentos. Falta promocionar la tercera
edad y otros sectores...”

“Que se dividan las vacaciones en el
verano, no sdlo en agosto. Para el Esta-
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do puede ser un problema, pero debe-
rian estudiar la posibilidad de dividir
con quince dias en invierno (com mejo-
res precios y servicio), ¥ el resto en ve-
rano para tomar el sol.”

“El espafiol no estdi mentalizado, estd
obsesionado con el mes de agosto. En
septiembre los precios son muy buenos.”

Los colegios: "Hay anarquia ¥ en una
misma familia empiezan el 5 de septiem-
bre ¥ en octubre...”

“Que en agosto no se paralice la Ad-
ministracién..., gue no se obligue a to-
mar vacaciones en agosto; seria renta-
ble para todos. Se puede venir cansado
de unas vacaciones agitadas." “... Se nota
que la estacionalidad se esti haciendo
mds larga... El cliente estd empezando a
pensar en la comodidad.”

“Por causa de la estacionalidad se des-
mejoran los servicios.”

“La estacionalidad es un problema, pero
el escalonamiento es dificil...”

“El problema de la estacionalidad se
deberia aliviar creando atractives duran-
te el verano para los hoteles de ciudad
(especticulos de miisica, posibilidades de
bailar, visitas culturales, actos deporti-
vos, etc.) y centros de atraccion para los
hoteles de playa durante el invierno.”

“...En el verano, ¢l punto alto de la
curva de oferta, en paises extranjeros
como Alemania no ocurre asi. Influye
mucho la estructura familiar y escolar de
Espaiia... Los medios de comunicacién y
regularizar los periodos de vacacibén es-
colar ayudarian a solucionar el problema
de la estacionalidad.”

“Las temporadas son un problema. Se
deberia fomentar el turismo de la ter-
cera edad y lo deberian hacer todos los
sectores coordinando para fomentar el
turismo en diferentes temporadas.”

“La estacionalidad es un grave proble-
ma para los hoteleros. Los gobiernos pue-
den ayudar a escalonar las vacaciones;
es posible por medio de premios, de ha-

cer un plan para que no se tomen las
vacaciones en un mismo mes... El sec-
tor hotelero puede motivar para que se
tomen vacaciones en diferentes tempora-
das ofreciendo mejores premios fuera de
la temporada alta ¥y mds comodidad. Si
se mejoran las condiciones de la tercera
edad, irdn a hoteles de diferentes cate-
gorias ¥ viajardn mds... Ya hay ejemplos
en los paises en donde los retiros son
mds altos,”

“El problema de la estacionalidad se
nota un poco MENos, perd se siguen con-
centrando las vacaciones en dos meses...
Existe la necesidad de aumentar la de-
manda en los meses de invierno, pero
existé un problema de valores y un pro-
blema estructural. Toda la gente quiere
salir en verano y a tostarse, las vacacio-
nes escolares de los estudiantes de una
misma familia no coinciden reduciendo
el tiempo en que se puede escoger, se
desconocen las desventajas de la satura-
cidn y hay que reconocer que en algunos
sitios existe...”

“La estacionalidad es un problema. La
infraestructura hotelera, de transporte, de
servicios estd siendo infrautilizada duran-
te una temporada larga, siendo un grave
problema econdmico ¥ gue repercute en
la temporada alta.”

Actitud hacia la Administracién

La actitud hacia la Administracién en ge-
neral es negativa, de inconformidad con su
politica. que es vista mds como un freno que
como una directriz, ¥ existe pesimismo en
cuanto a su eficacia.

Dos preocupaciones sobresalen: la inade-
cuacién de la Reglamentacién y la falta de
coordinacién con el sector privado.

Se expresd el convencimiento de que la in-
dustria turistica, siendo tan importante para
el sector pilblico y para la nacidn, esti en
manos del sector privado, ya aue son los que
prestan los servicios directamente y los que
estdn enfrentindose con los problemas y ade-
cuando constantemente las empresas.
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Pero la mayoria de los que han tenido una
actitud negativa piensan oue en la Adminis-
tracidn no encuentran el apoyo necesario para
desarrollar convenientemente la industria tu-
ristica. El apoyo serfa fundamentalmente en
tres sectores: el econdmico (impuestos, cré-
ditos), el de promocién v el de Reglamenta-
cidn adecuada.

En cuanto a la Reglementacidn, las quejas
se han centrado en las exigencias en cuanto
a instalaciones y categorfas y el establecimien-
to de dicha Reglamentacién respecto de la
realidad, la dindmica de la empresa turfstica.
También resalta el descontento por no ser
consultados en la elaboracién de dicha Re-
glamentacién, Algunos de sus comentarios son
los siguientes:

“La Administracién debe coordinar, no
encorsetar ¥ dejar al sector privado que
se organice a nivel de empresa privada.”

“La empresa privada se especializa y
la Administracién no; luego conoce mds
las necesidades del sector.”

“La Reglamentacidén no esti a la altura
de nuestros dias, y si se pretende que
haya una libre empresa, no se puede por
estar sujetos a una serie de trabas para
el desarrollo del trabajo y la creacién de
nuevas agencias.”

“En Espafia debe cambiar su actitud,
dejarnos de administrar en muchos ca-
505, olvidarse de muchos departamentos
y concretarse en dos funciones bdsica-
mente: primera, la mds importante, pro-
mocidn general del pafs; segunda, estu-
dios del turismo: causas, andlisis de fe-
ndmenos, origenes, trificos...”

“ .. Pdblica inspeccidn v control de
precios, si esto no existe en ningin pafs
del mundo, porque lo inventé un sefior
(Fraga) que no nos hizo ni pufietero caso.”

“Andamos con libros de reclamaciones,
controles para cualgquier cambio, anda-
mos con los precios...; para hacer un
bar s¢ nos planted lo de los metros...
La vida es dindmica; ahora un bar es
negocio, pero dentro de dos afios no ¥
hay que montar otra cosa, lo que se quie-

ra, no andar con las complicaciones de
la Administracion.”

“El control es engorroso y absurdo...
La vida de la empresa es mds dindmica
que la de la Administracién.”

“Esta Administracién es mejor, con-
trola menos.”

La Administracién, “que en los pro-
blemas internos que no se metan; los
que ganan, mejoran las instalaciones; los
que no, no... Los clientes se encargan de
reclamar cuando hay causas.”

“Tiene falta de coordinacidn con el
sector privado.” “No tiene en cuenta al
sector en los horarios de museos.”

“Desconocen a los operadores en la
Administracién: la legislacidén no es cla-
ra, ¢l mayorista no tiene campo claro...
Este campo hay gque liberalizarlo, no po-
nerle trabas para gue esté a nivel in-
ternacional ; la legislacidn estd hecha des-
de un punto de vista minorista que en-
cajona al mayorista.”

“La Administracién se fija en los me-
tros cuadrados por cliente...; lo hace de
forma inadecuada, presionando al empre-
sario y credndole problemas. El buen fun-
cionamiento es més que eso...”

“En cuanto a control vy clasificacidn,
lo de estrellas es lioso; el problema es
de funcionamiento v no de construc-
ciones.”

“La Reglamentacidon estd en contra de
las agencias... Del Ministerio se reciben
multas y palos, y crea dificultades.”

“Demasiada centralizacién...; necesi-
dad de agencias locales, de autoridades
de ecultura a nivel local.”

“La hosteleria, demasiado centralizada;
pero hay dificultad para crear nuevos
destinos...; hay problemas de infraes-
tructura y riesgos que el Estado debe re-
solver.”

“La Reglamentacidén obliga a tener ins-
talaciones gue no se necesitan...”
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“El futuro es bueno, pero existe la ne-
cesidad de politica adecuada. Las normas
las deberian hacer comisiones mixtas con
técnicos de la parte privada... No dictar
al sector sino construir, consultar, ase-
sorar, aunar voluntades, pedir opinién.”

En cuadros precedentes sobre los problemas
que afectan al sector turistico se ve clara-
mente que el problema de la formacidn de
personal preocupa. Pero dentro del tema de
la Administracién hay que tener en cuenta
las numerosas afirmaciones que hacen sobre
responsabilidad de la Administracidn de for-
mar personal para todos los niveles de la ac-
tividad turistica. El gue este convencimiento
aparezca en casi la totalidad de las entrevis-
tas, ya sea en el tema de la Administracidn
o en el de los problemas del sector, puede ser
muy significativo. En las frases ogue vemos a
continuacién se refleja en repetidas ocasiones
y con distinta intensidad esta inguietud. Pero
25 necesario aclarar que se recogen sdlo las
frases que estin dentro de los comentarios
de critica a la Administracién y en los aparta-
dos sobre el papel del sector piblico y los

problemas de personal se recogen las corres-
pondientes a dichos temas.

En el drea de promwocidn turistica casi to-
dos han hecho algin comentario sobre la ne-
cesidad de que el sector piblico oriente sus
campafias publicitarias hacia intereses espe-
cificos, segiin el tipo de turista al que se esté
dando informacién ¥ que se motive a la gente
descubriendo las caracteristicas regionales ¢h
todos sus aspectos: paisaje, monumentos, co-
mida y diversiones, etc. La propaganda reali-
zada hasta ahora ha sido calificada como de-
masiado general en cuanto a los temas des-
arrollados, sin tener en cuenta a quién wva
orientada.

“Hubo campafia de Ministerio negati-
va por demasiado general ¥ no tener en
cuenta los distintos sectores a los que va
dirigida.”

La Administracion “no colabora para
crear nuevos destinos, no hay campaifias
para mover a la gente,”

“En sus manos, pocas soluciones; debe
ocuparse de temas generales, como la
promocién y la creacién de dinero...”

CUADRO 10
ACTITUD HACIA LA ADMINISTRACION

N.® de
entrevista Actitud Qué debe hacer la Administracidn Qué debe hacer el sector privado
1 Regular. — Promociones incentivando a | — Crear/ofrecer programas pa-
conocer lo propio. ra distintos sectores: terce-
- Proteger la industria y limi- . Edagé ;:ulegms, jévenes,
tar los impuestos. universidad, ete.
2 Regular, Cambiar regulaciones sobre | — Crear nuevos servicios v
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metros cuadrados e instala-
ciones,

Vigilar las condiciones.

Dejar las iniciativas a las
empresas privadas.

Programas de formacitn y
creacidn de ambiente favo-
rable.

atractivos (especticulos, bai-
le, etc.).

Dar empuje al turismo por

la wvariedad v adecuacidn
constante de los servicios.
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CUADRD 10
[Continuacidn)

N.® de
entrevista Actitud Qué debe hacer la Administracion | Qué debe hacer el sector privado

3 Mala. — Clasificacién y control ade- | — Atencién personal en viajes

cuados. ¥ hoteles.

— Promover turismo cultural,

— Interés hacia lo privado.

4 Regular. — Dar créditos. — Mantener las instalaciones.

— Los municipios, dar servi- | — Mantener las relaciones hu-
cios (impuesto turistico par- manas,
te para dicho fin).

— Formar personal.

5 Indiferente. — Estudiar la repercusién del | — Ser administrador y empre-
coste de vida en los precios sario sin despersonalizar el
de hoteles. servicio y perder el contac-

to con los clientes.

6 Regular. — Consultar con la empresa | — Lograr escalonamiento de
privada. vacaciones a nivel mundial.

-— Comisiones mixtas (sector | — Motivar a nuevos sectores
privado, técnicos, Adminis- (tercera edad, jévenes, etc.).
tracidn).

~— Adecuar la politica a la rea-
lidad.

— Cambiar la reglamentacidn
sobre instalaciones.

— Orientar la politica hacia
mads calidad v menos hacia
llenar camas y obtener ni-
meros.

7 Regular. — La Secretaria de Estado: | — En cada region todos los sec-
dar a conocer Espafa v sus tores dardn a conocer lo que
regiones (gastronomia, pai- pueden ofrecer.
saje, costumbres, etc.,, de
cada regibn).

8 Regular (de cri- | — Promover escuelas de pre- | — Orientar mejor la promocién

tica v colabo-
racion.

paracion de personal (usar
los paradores para pricticas).
Arreglar problemas sanita-
rios.

Aumentar el presupuesto pa-
ra promocion.

en colaboracién con la Ad-
ministracion.

Colaborar con la Adminis-
tracién en la creacidn de es-
cuelas y establecimientos.
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GUADRD 10
[Continuacicn)

MN.® de
entrevista

Actitud

Qué debe hacer la Administracidn

Qué debe hacer el sector privado

10

12

13

166

Muy negativa.

Regular.

Negativa.

Regular.

Regular.

— Comprender que no ayuda y
si pone trabas.

— Dar créditos (como a indus-
trias exportadoras e impor-
tadoras).

— Dar ventajas como a indus-
trias de servicios.

— Resolver los problemas de
personal (baja temporada.
posibilidad despidos), Desa-
rrollar industrias aue ocu-
pen al personal en baja tem-
porada.

— Promocidn/oferta con dife-
rentes caracteristicas (lo cul-
tural, artistico, gastrondomi-
co, ete.).

— Estudio vy medidas sobre la
relacion bajos precios-baja
calidad.

— Adecuar la politica de con-
trol de precios, inspeccidn y
pegas burocriticas.

— Hacer la promocidn del pais.

— Estudios de turismo.

— Adecuar las regulaciones
las categorias, etc.).

— Descentralizar propaganda.

— Formar prsonal.

Ayudar a gue se escalonen
las vacaciones,

— Dar méis apoyo a la empre-
sa privada.

— Orientar su politica hacia ca-
lidad mds aue a cantidad.

— Desarrollar el aspecto cultu-
ral {zonas y actividades).

— Lograr el libre despido v la
calidad de personal.

— Formar empresarios (mu-
chos figuran como tales ¥y
no lo son).

— Estudiar caracteristicas del
mercado (segmentaciones).

— Colaborar para promocidnf
publicidad (coste alto, nece-
sidad orientarla a diferentes
tipos de mercado).

— Mantener la empresa con
margenes de rendimiento.

— Actualizar los servicios.

— Labor empresarial con be-
neficios v subida escalonada
de precios.

— Con Ayuntamientos, desa-
rrollar el turismo de ciudad
(es el mads rentable).

— Buscar dar mds diversidn,
crear actividades.

— Abrir nuevos sitios.
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CUADRO 10
[Continuacién)

MN.% de
entrevista

Actitud

Qué debe hacer la Administracién

Qué debe hacer el sector privado

14

15

16

17

18

19

Negativa.

Regular.

Regular.

Negativa.

Negativa.

Regular.

— En lo que se le siente es en
sus multas y palos.

— Debe conocer los beneficios
reales de las agencias.

— Actualizar la reglamentacién.

— Desarrollar actividades a ni-
vel local.

— Fomentar el turismo espa-
fiol (por lo cultural y lo eco-
ndmico).

— Cambiar los médulos ¥ la
reglamentacién (son un cor-
sé).

— Estudios sobre los proble-
mas creados por la improvi-
sacidn).

— Mejorar la calidad.

— A nivel local, ayudar a so-
lucionar los problemas ur-
gentes (dificultades v nega-
tivas a nivel local y nacio-
nal para problemas urgen-
tes).

— A nivel local, ayudar a so-
lucionar problemas de sa-
neamiento v de servicios ba-
sicos.

— Mis inversibn en promo-
cidn.

— Regular y vigilar la indus-
tria turistica que estd des-
truyendo valores, paisajes,
estilos, etc.

— La Reglamentacién se debe

revisar.
— Dar cauces, normas y vigi-
lar.

— Hacer lanzamiento y equi-
pamiento de zonas.

— (Denuncia) la proliferacién
de agencias por demasiada
competencia y falta de ética.

— Mejorar la formacién del
personal.

— Mejorar la calidad de leos
servicios hosteleros.

— Menos agencias y fortaleci-
miento de las empresas de
viaje.

— Apoyar la actividad turisti-
ca con calidad en los servi-
cios.

— Mantener una actividad con
buen servicio, de gusto,
manteniendo la calidad aun-
que venda menos.

— Preparar su personal.

— Intentar mantener y mejo-
rar la entidad aun subiendo
precios.
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CUADRO 10
[Continuacitn)

M.? de
entrevista

Actitud

Qué debe hacer la Administracidn

Qué debe hacer el sector privado

20

21

22

23

24

25
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Negativa,

Regular,

Regular.

Mala.

Regular.

Regular.

Regular.

Pide muchos datos y da po-
cas ayudas.

Emplear al personal en la
temporada baja (con indus-
trias secundarias).

Dar créditos.

Ser eficaz.

Apoyar a la empresa pri-
vada.

- Labor de promocidn a dife-

rentes sectores.

Cambiar horarios de visitas
(no cerrar medio dia, etc.).

Cambiar la legislacidn sobre
operadores (aclararla).

Por campafia masiva, moti-
var para gue se viaje dentro
de Espafia y de forma orga-
nizada (se quedan divisas y
se fortalece el turismo inte-
rior),

Campaifa para gue todas las
vacaciones no s€ lomeén en
agosto.

Ayudar a resolver proble-
mas econdmicos v de perso-
nal.

Coordinar los gastos con la
empresa privada.

Formacién de cuadros a ni-
vel medio y superior (em-
presarios y ejecutivos).
Apoyar la empresa privada.
Campafias para turismo de
calidad méds que para niime-
ros.

— Desarrollar aspectos cultura-

les v deportivos.

— Obtener créditos.

— Desarrollar actividades cul-

turales y atraer gente.
Mejorar los servicios dando
mas calidad.

— Adecuar coste/beneficio a

cantidad v calidad de servi-
cio,

— Informar sobre posibilidades

de sitios v precios fuera de
temporada.

— Promocionar el turismo cul-

tural, no sGlo el vacacional.

— Campana para gue las vaca-

ciones se tomen de forma
escalonada.

— Que se conozca el pais.

- Federaciin de empresas de
viaje: coordinando publici-
dad/campafias.

Estudiar al cliente (sus ne-
cesidades, aficiones, etc.).

— Coordinarse con el sector

piiblico.

— Profesionalizar los servicios.

— Estudiar v fomentar nuevos

mercados.

— Mejorar la calidad basindo-

se en estudios sobre gustos.
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CUADRO 10
{Continuacitn)

Qué debe hacer la Administracidn

Qué debe hacer el sector privado

— Mo encorsetar (hacer y de-

Promocionar nuevas zonas
por medio de publicidad ¥
ayuda para crear infraestruc-

Regular cantidad de opera-

Cambiar radicalmente, pues
es ineficaz, pone problemas
¥ sus actuaciones son nega-

Regular y controlar.

Recoger datos cualitativos
sobre motivaciones, causas
por las que escogen Espafia
los extranjeros ¥ van fuera
los espafioles (datos para pla-
nificar la emisidn/recepcion).

- Orientar las campafias se-

giin pafses, sectores, intere-
ses, etc. (algunas han sido

Fomentar el turismo.

- Hacer inversiones para in-

crementar ocupaciin hote-
lera ¥ la masificacion.

— Atraer clientes.
— Ofrecer tarifas atrayentes.
— Salir adelante como empresa.

— El sector privado..., el que

ha hecho todo y tiene que
seguir con la iniciativa.

Contar con personal profe-
sional.

Desarrollar més actividades
alrededor del sitio de aloja-
miento.

Planificar a largo plazo con
mis datos.

Estudiar y crear continua-
mente nuevos mercados v
ofrecer precios aceptables

M2 de
entrevista Actitud
27 MNegativa.
jar hacer),
tura.
dores,
28 Muy negativa.
tivas.
29 Negativa.
negativas).
30 Megativa.
El personal

Ha preocupado el problema de personal en
dos aspectos fundamentalmente: el aspecto
profesional y el aspecto laboral. En cuanto al
aspecto profesional se ha destacado el bajo
nivel cultural de las personas que prestan di-
rectamente los servicios al piblico, tanto en
las agencias como en los hoteles, maneras y
trato inadecuado v falta de conocimientos vy
entrenamiento en lo referente al sector v a
su oficio. El aspecto de la conflictividad la-

boral ha aparecido en muchas entrevistas,
pero unas veces unido a los comentarios so-
bre la actitud de los empleados, otras como
parte de la calidad de los servicios y otras
como problema econdmico, o sea, como un
porcentaje creciente de los costos.

Todos los directores de hotel o de cadenas
hoteleras han declarado que el problema de
personal les afecta en el funcionamiento de
los servicios y los aspectos econdmicos, y
diez de ellos han hablado del problema de
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personal como uno de los tres que mds afec-
tan y preocupan. Como causas principales del
problema figuran: el rdpido crecimiento del
sector, que ha obligado a absorber personal
de otros sectores (casi la totalidad, de la cons-
truccidn y el campo) y que venian sin pre-
paracion e interés; la estacionalidad, que fuer-
za a tomar personal de temporada; la acri-
tud por parte de los trabajadores de reivindi-
caciones econdmica y enfrentamiento; la fal-
ta de escuelas suficientes y adecuadas que
formen personal para la hosteleria.

En las agencias se explica parte del pro-
blema por falta de preparacion del personal,
la falta de escuelas gue formen a diferentes
niveles ¥ la Reglamentacion gque obliga a
una escala de personal de bajo nivel vy que
presta servicio directo al piblico. Aunque son
muchas las alusiones a la falta de formacin
¥ de nivel adecuado de los agentes de mos-
trador, sélo dos de los directivos de agencia
acusan el problema de personal como uno de
los mds importantes y lo hacen refiriéndose
a la calidad del servicio ¥ no a la conflicti-
vidad laboral.

Los operadores se han auejado de los pro-
blemas laborales poraue crean mala imagen
y dificultan las contrataciones con el sector
hotelero. En dos casos se preocupan de la
falta de profesionalidad del sector vy de la
calidad de los servicios. comparan los precios
y la oferta de sol que puede ofrecer este pais
y otro similar. ¥ piensan oue de la calidad de
los servicios v el nivel de precios puede de-
pender parte del futvro, ya que ahora la in-
fraestructura hotelera no tiene competencia y
es un factor importante. pero en ¢l futuro pue-
de no ser asi. También han comentado el
problema de conflictividad laboral en los
transportes vy les preocupa su incidencia ne-
gativa en los viajes de grupo.

En general, piensan gue hace falta entrena-
miento y profesionalidad en el sector turisti-
ro. Las soluciones las ven en actuaciones del
Estado o dz la Administracidn v del sector
privado creando escuelas para diferentes ni-
veles y sitios de prictica. Dos de los entre-
vistados sugieren cursos de entrenamiento v
creacion de industrias para ocupar a los em-
pleados de los hoteles que sélo tienen tra-
bajo durante el verano.
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He aqui cémo se verbalizan estas actitudes
por parte de los entrevistados:

“El personal que trabaja en el ramo
turistico tiene gue volverse mds profe-
sional...; existe falta de formacién.”

“A falta de profesionalidad, la agencia
se nutre de productos prefabricados; el
agente vende el paguete sin conocerlo o
poder hacer variaciones. Como el profe-
sional bueno se ha encarecido, hay que
prescindir de él. La conflictividad labo-
ral se carga el turismo por los efectos
econdmicos y de organizacién negativos
para Ja empresa v por los efectos sobre
los turistas...”

“El personal es poco capacitado por-
que los estudios que tienen en general
son malos y las exigencias son mayores
en cuanto lo que pueden dar." “La mayo-
ria de los auxiliares administrativos pro-
ceden de haber sido botones; entonces
no estin capacitados para poder atender
al piblico de una manera correcta, con
conocimiento de la materia..., ¥ hoy exis-
te una cierta desgana hacia conocer lo
que es la agencia." “Desconoce como ha
sido creado el producto y no tiene in-
terés en ello. El agente puede vender un
viaje o pipas. La Reglamentacidn ayuda
al problema, porgue a los dieciocho tie-
nen que ser no botones. sino administra-
tivos."”

“Los de la escuela de turismo, en teo-
ria estin preparados, pero la prictica la
desconocen ; tienen mds cultura, pero des-
conocen la agencia y sus exigencias son
fenomenales.”

“El empleade de mostrador no estd
capacitado para orientar, para mostrar al-
ternativas. El vendedor jovem se limita
a mostrar el folleto. Si no vienen con
ideea fija. no pueden orientar o conven-
cer...; sdlo lo puede hacer alguien de
nivel superior... Los directivos conocen
los sitios y los matices, ¥ los adminis-
trativos, no, porque ademds tienen des-
conocimiento geogrifico por bajo nivel
cultural.”
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“El agente de mostrador tiene poca ca-
lidad y conocimiento, ¥ estd mal paga-
do...; ademds, el operador da todo he-
cho.”

“El personal antes era simpdtico, ama-
ble, habia cordialidad. A partir del 76 ha
habido enfrentamientos, posturas belige-
rantes. Es un problema por su costo.
Ahora la preocupacién es cdmo ganar
dinero, no como formar el personal...;
no se puede formar personal en la em-
presa, ¥ esto es una tarea de la Secre-
tarfa de Estado. Lo oue se quiere es que
aprendan en las escuelas de turismo y
hosteleria cosas pricticas.”

“Mientras no se logre pactar con los
sindicatos no se puede hacer nada... Se
va reduciendo personal v empeorando el
servicio, y se nota..."

“Existe falta de profesionalidad en la
faceta de empresarios/financieros en el
sentido de hacer rentable la empresa...,
no sblo dar servicios.”

“El problema laboral revercute en los
aeropuertos, en la ocupacién de camas...:
los clientes sufren los problemas, pero no
son ajenos a ellos.”

“El problema de personal =e tiene por
el crecimiento demasiado rdpvido del sec-
tor... Hay escuelas para directivos. pero
pocas para los servicios. para los emplea-
dos. Hay aque lograr eficacia en los ser-
vicios. Hay aue cambiar la mentalidad de
los sindicatos de que servir no es digno.”

Promocién/Publicidad

En este punto. como ya se ha visto en cua-
dros anteriores, la preocupacion es mucho me-
nos intensa que en los temas econdmicos.
Pero quienes la sienten muestran una actitud
critica de la administracién y desepsa de una
mayor actividad promotora a todos los ni-
veles.

A continuacién se presentan “verbatim” los
comentarios de algunos entrevistados. Son sus
propios términos los que mejor ilustran las
dimensiones en que ven el fendmeno.

“Las regiones deberian usar todos los
medios a su alcance para atraer a la
gente, buscar alicientes. Por ejemplo, debe
haber méds divulgacién de los platos ti-
picos regionales, de sus caracteristicas,
bailes, costumbres. Esto independiente-
mente de la Secretarfa de Estado, que lo
debe hacer a nivel nacional. Hay que des-
cubrir Espafia, que es una caja de sor-
presas..."

“Con la Feria Internacional y ¢l mun-
dial de fiitbol seri receptora, vendrd mu-
cha gente a conocer Barcelona. Los me-
dios de comunicacion hacen conocer los
sitios. Hay que crear alicientes, congre-
sos, olimpiadas v no dormir en los lau-
reles. Mo se tiene asegurado el pan nues-
tro del turismo, hay que ser inquietos,
crear, pensar ¥ hay mucho por hacer y
ofrecer. Si el turismo viene a un pafs que
le ofrece nuevas posibilidades, noveda-
des, tendri més aliciente para venir. Hay
ingredientes gue si se saben dosificar se
puede tener un turismo constante.”

“El turismo es la primera empresa y el
Estado debe invertir mds en promocidn.
El sector privado debe dar apoyo con la
calidad de los servicios; todos tienen
derechos, pero con deberes. El operador
extranjero tiene gue apoyarse en promo-
ciones ¥ servicios anteriores. Pero en pro-
mocién se invierte poco dinero. Las ofi-
cinas de informacién de turismo estin
mal organizadas, mal repartida la pro-
paganda; deberian incrementar la relacidn
con el sector de operadores.”

“Hay un presupuesto ridiculo para la
promocién. El secreto del movimiento de
la gente, del cambio de gustos, es la pro-
mocidn. Debe existir un plan de publi-
cidad, llevindola hacia los distintos sitios
de Europa, hacia los nuevos trabajadores
que son ocho millones, machacando de
forma constante, con diferentes tipos de
publicidad que tenga varios contenidos.”

“La Administracién, para su publici-
dad, debe hacer encuestas por edades, na-
cionalidades, por regiones, sobre motiva-
ciones...”
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“Se debe hacer un estudio de la ofer-
ta, tener en cuenta la ecologia. Se deben
hacer estudios nuevos y la Administra-
cion hacer la promocion de la oferta con
diferentes caracteristicas seglin lo cultu-
ral, lo artistico, etc.... Pero [quién debe
hacer la promocién, la propvaganda? Es
muy cara, ¢l coste muy alto. Para cada
pais debe ser diferente; ademads, se deben
presentar las formas de consumir, las so-
luciones para ir...”

“Se deberia tener propaganda por me-
dio del Ministerio, utilizando la televi-
sidn, la prensa, incentivando a la juven-
tud. En los colegios, ¢rear conciencia, in-
centivar a conocer lo propio. Hacer pro-
paganda en la universidad. La publicidad
es demasiado genérica. Se deben hacer ver
las motivaciones de tiempo y costo en
el turismo de grupo, vero cada vez se
tiende mds al viaje y hay oue fomentarlo
dentro del pais.”

“Los problemas de temporada se pue-
den aliviar fomentando lo de la tercera
edad y debe motivar lo privade coordi-
nando con el Estado. Hay falta de infor-
macion. No existe promocion del turis-
mo en autocar. Se debe fomentar la cul-
tura, el regionalismo y fomentar el tu-
rismo espafol..., promocionar lo histd-
rico ¥ gastrondmico. La juventud esti por
explotar.”

“Debe haber campafias para que no se
tomen vacaciones en agosto Yy para gue se
vea que lo del pais siempre se puede ha-
cer. Debe haber una campafia masiva de
la Secretaria de Estado v otra de la fede-
racitn de empresas de viaje v tratar de
mantener las divisas dentro.”

“Ahora acuden mds a las agencias, sa-
can mds billetes en agencias. Pero se debe
hacer publicidad para que conozcan las
ventajas de las agencias, que pueden ofre-
cer mas aue las compafnias aéreas, vuelos
en distintas compafifas con posibilidad de
visitas, etc.”

“Debe haber campafias para que el es-
pafiol conozca Espana; algunos conocen
mds lo de fuera. Hay que pescar clien-

tes, hacer mercados, orientarse hacia
los jovenes, darles créditos."

“Hay que hacer campania para lograr el
escalonamiento de las vacaciones, hacer-
lo a nivel mundial, convencer a la gente.”

“Hay tendencia a fomentar el turismo
nacional, a promocionarlo, pero también
hay que darle oportunidad de sitios fue-
ra. Hay nuevas pautas a escala interna-
cional, se crean nuevos mercados y se ufi-
lizan aviones grandes gque abaratan."”

Sanidad

El problema sanitario es comentado en
general como un problema especialmente cau-
sado por la falta de previsidn, el crecimiento
inadecuado, la masificacién v la concentracidn
de los turistas. Sélo cinco de los entrevistados
se muestran alarmados por el problema y lo
consideran como uno de los mds importantes.

Los que se muestran mds afectados por el
problema sanitario son dos directores de he-
teles de la Costa del Sol, un director de una
cadena hotelera con varios hoteles en la Cos-
ta del Sol y dos directores de agencias de
viaje que operan principalmente en la Costa
del Sol y con problemas en Benidorm uno de
ellos,

El problema ha sido visto desde un interés
humano, pues piensan que son muchas las per-
sonas que estdn expuestas a contagio ¥ que
es un problema tapado aue puede llegar a
ser muy grave por las condiciones de concen-
tracién v las condiciones higiénicas. También
ha sido visto desde el punto de wista politico
vy econdémico coincidiendo en aue la solu-
cidn se debe dar coordinando recursos entre
el Ayuntamiento, el Estado y el sector priva-
do Por ejemplo, se piensa gue se deben ca-
nalizar los rios ¥ hacer grandes colectores,
pero gue el sector privado debe montar de-
puradoras y controlar la salud de su personal.

Respecto al futuro del turismo consideran
que la mejor o peor propaganda es la que
hace el cliente contando su experiencia v les
asustan las consecuencias de lo que puede ser
una cadena de experiencias negativas. Tam-
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bién les asusta la propaganda en contra que
podria existir si se desencadenara una epi-
demia.

Las frases que mds reflejan las preocupa-
ciones sobre sanidad son las siguientes:

“Hay casos espectaculares de falta de
limpieza en las playas y los problemas de
saneamiento vienen mal, no se cuidan es-
tos aspectos ¥ en el futuro pueden crear
serios problemas.”

“La masificacidn hace que los sitios que
ademds no estin preparados para recibir
grandes grupos de gente, se deterioren;
que los servicios no alcancen para todos
y que se creen problemas higiénicos, de
contagios, de aguas contaminadas, de
aguas sin depurar, de playas sucias y con
verdadera promiscuidad.”

“Las playas estin muy mal cuidadas en
cuanto a la limpieza y la moralidad. Exis-
ten problemas de contagios, de infeccio-
nes, de estética y de tranguilidad, pues
los turistas hacen lo que quieren.”

“El saneamiento estd mal. Hay playas
¥ aguas sucias ¥ se necesitan millones
para saneamiento. Estos problemas qui-
tan clientes, son aspectos muy importan-
tes para los turistas, gue luego cuentan
sus experiencias.”

“Se deberia exigir un certificado de sa-
nidad a los trabajadores y tener cuidado
con los trabajadores sin pasaporte y per-
miso. Para unos puede ser un problema
moral el de los contagios, pero de todas
formas es un problema médico v, para el
futuro del turismo, serio. No hay datos
sobre el mimero de contagios nor existic
un problema personal o familiar en me-
dio, pero son muchas las personas que se
contagian en el pveriodo de vacaciones...
Los problemas de orden piblico no han
frenado, la gente cada vez es mads culta
¥ lo que frena mds es la sanidad.”

“El problema sanitario es serio. El de
los colectores es grave. Hasta que no
pase algo serio, algo gordo, no se hard
nada. El sroblema de hongos v de infec-
ciones existe, pero todo estd disfrazado,

hay desconexidén entre las delegaciones y
nadie se responsabiliza. ;jQuién se debe
encargar del mejoramiento de las playas?
Esta llamada de teléfono lo demuestra;
tenemos problemas de limpieza de playas,
colectores y falta de agua, v ni el Ayun-
tamiento ni el turismo aceptan solucio-
nar el problema y los operadores no pa-
gan el gasto extra de agua...”

Calidad. Instalaciones y serviclos

El término calidad aparecié en todas las
entrevistas, varias veces en cada una de ellas
y con diferentes significados. Fue utilizado el
término “turista de calidad” para referirse
a los turistas con mayor poder adquisitivo,
turista de calidad como equivalente a turista
de élite vy turistas de calidad como diferentes
al de masas.

En el ramo hotelero se utilizdé mucho el tér-
mino calidad para hablar de la infraestructu-
ra, las instalaciones, los servicios existentes y
la forma en que se prestan. También utilizan
el término cuando hacen la relacidn entre ca-
lidad, precios, costos y beneficios. Por otra
parte, es frecuente encontrar el término cali-
dad haciendo referencia a la atencidn perso-
nal y/o la despersonalizacidn de los servicios.

Se pueden establecer tres dreas de preocu-
pacién en lo referente a la calidad: la infra-
estructura y eguipamiento, el tipo ¥ niimero
de los servicios prestados y el contenido hu-
mano en la planificacién y prestacidén de los
servicios. En este apartado se recogen las opi-
niones sobre la calidad en general v datos so-
bre como ven que estin las instalaciones,
como se prestan los servicios y cdmo creen
gue se deben prestar. En el apartado sobre
los probelmas de personal se recogen datos
complementarios gue han dado sobre la pre-
paracién del mismo.

Han existido numerosas afirmaciones sobre
la inadecuacién de la estructura hotelera y
dieciocho de los entrevistados han hecho cri-
ticas bien sobre la falta de planificacién en
el momento de edificar, o bien sobre la im-
provisacién y rapidez en la creacién de plazas
hoteleras sin pensar a largo plazo en servi-
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cios complementarios o en adecuar los servi-
cios del drea. Tres han side severos ¥ han
culpado al mal desarrollo hotelero de la des-
truccién de ambientes, paisajes y de crear
graves problemas de concentracidn y sanita-
TS,

S5in embargo, seis de los entrevistados dicen
estar satisfechos de la variedad y cantidad de
hoteles, pero en cuatro de ellos existe el con-
vencimiento de que se necesitan “ressorts”,
complejos hoteleros ¥ en otro caso de servi-
cios complementarios dentro de las instala-
ciones hoteleras.

Cuando hablan de la variedad y tipo de ser-
vicios estin de acuerdo en que son muchos
los clientes gue sdlo quieren alojamiento, pero
hablan de la necesidad de atraerles con varie-
dad de servicios, orientdndolos segiin los gus-
tos ¥ necesidades personales v buscando te-
nerles mds tiempo en el hotel organizando
actividades. Dos hablan de la necesidad de te-
ner animadores y gente especializada que
atraiga a la gente y la motive a participar en
actividades de diferente tipo.

Pero también hablando de los servicios di-
cen que el cliente cada vez se orienta mds a
los servicios ripidos y eficaces, v cada dia
utilizan menos los comedores tradicionales. El
cambio en el cliente, unido a los problemas
de costo de personal, hace que la mayoria de
los hoteleros piensen en tecnificar y simplifi-
car servicios quitando el restaurante, estable-
ciendo el “buffé”, poniendo servicios meca-
nicos en las habitaciones y pasillos, centrales
telefdnicas, ete.

En siete casos dicen que se debe tener en
cuenta la variedad de los clientes y gue se
deben tener datos sobre sus motivaciones,
gustos y necesidades, pero que conocen poco
acerca de ellos. Les preocupa la experiencia
del cliente, que cada vez exige mds en cuanto
a la forma en que se dan los servicios; son
mds criticos por su experiencia acumulada y
elevarse el nivel econdmico y cultural.

Las criticas a la organizacién de los viajes
en grupo, el trato en los aeropuertos y medios
de transporte, en general son hechas por la
falta de servicios personales, de considera-
cion al cliente. Los viajeros son vistos como
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paquetes, como grupos de gente que no se di-
ferencia una de otra, sino que tiene caracte-
risticas de grupo y no personales. Los inte-
reses primordialmente econdmicos y la falta
de preparacion e interés de las personas gue
atienden a los viajeros, agudiza el problema.
Diez entrevistados de diferentes ocupaciones
piensan que se debe dar un trato mejor al
viajero, pensando en sentido comercial, ya que
pueden ser la mejor o peor propaganda, y en
sentido humano, por ser para cada pasajero
una experiencia importante y quizd idnica.

“La calidad de los hoteles es buena,
pero el servicio de los hoteles se va no-
tando que no es el servicio esmerado que
existia; existe pasividad que se hace no-
tar y oue hace aue la estancia se haga
més o menos grata."”

“Hay que fomentar las atenciones in-
dividuales..., hacer méds grata la estancia
al turista..., organizarlo en el viaje, en
la llegada.”

“La hosteleria de tipo medio es mala,
el turista s un nUmero, pero es Conse-
cuencia de gquerer sacar rendimiento; hay
salarios, impuestos, los convenios colec-
tivos cada wvez mds caros, el dinero a los
inversionistas...; hay que economizar,
despersonalizar. Por ejemplo, es imposi-
ble conseguir variaciones en la comida.
Ya el buffet se esti generalizando. Se
tiene carta, pero ni se ensefia. En los ho-
teles de lujo v los pequefios se conoce
al cliente, hay contacto humano...”

“El pais se estd volviendo antipdtico,
se estd agriando...”

“Los hoteles de ciudad, en invierno no
tienen problema aunaue se desmejoren ¥
se despersonalicen los servicios —mdqui-
nas de hielo, restaurantes cerrados, etc.;
pero la gente sigue moviéndose.”

“Es dificil dar buen servicio a cambio
de precios actuales.”

“Hay falta de educacién en la aten-
cibn a los clientes, no ven la diferencia
entre servilismo y educacién.”

“Al mismo tiempo, unos costos muy
altos hacen que el servicio vaya bajando
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en calidad; la hosteleria se ha ido dete-
riorando, con una gran dificultad de adap-
tacién a una hostelerfa mds 4gil ¥y mas
moderna, como en otros pafses. Esto hace
que una de las necesidades bdsicas de un
turismo, que es la hosteleria, en Espafia,
a pesar del gran nimero de camas, que
es muy alto, no resulte suficientemente
atractivo.”

“El problema es claro. Hay que man-
tener un equilibrio entre ingresos, gas-
tos y servicios, y si suben mucho los gas-
tos, merman los servicios de calidad.”

“Estdn empeorando los servicios, la ca-
lidad de la comida y se sirve con menos
amabilidad. A esto se agrega la masifi-
cacidn y la polucién.”

“Con la masificacién se ha logrado me-
nos calidad: peores servicios, inconve-
nientes de viaje, aglomeraciones..."

... El empresario quita mano de obra
para soportar precios.”

“Existe un deterioro en el trato en ge-
neral.”

“La hostelerfa tiene gque cambiar, no
establecer y generalizar la comida estan-
darizada..., dar mds atencién personal.
Cuidar al turista: no hay azafatas duran-
te algunos viajes, no se cuida la atencidn
en el viaje.”

“Tenemos gue vender mds ¥ compen-
sar para poder mejorar la calidad.”

“Hay que declarar saturacién y dejar-
se de nimeros, y empezar a lograr ca-
lidad.”

“En cuanto al turismo socializado. es
un derecho ¥y necesidad de todos: pero
se debe dar con ecalidad.”

“No se deben establecer las metas en
nimeros de camas, en cifras; no es apli-
cable al tipo de servicios ¥ al logro de
calidad.”

“Se deben utilizar monitores que creen
ambiente, den participacién al turista, hu-
manice las estancias. Las personas nece-

sitan una participacién activa. Los ho-
teleros sflo dan una cama y deberian
dar un servicio completo...”

“El trato personal es importante en
marketing... Se deberfa intentar mejo-
rar al personal y prepararlo. Pero la in-
estabilidad econdémica es una ayuda ne-
gativa v los planes de formacién y me-
jora del trato se aguan. No se tiene un
trato personal adecuado.”

“Se va deteriorando todo, se va auto-
matizando ¢ perdiendo la humanidad. El
hotelero ahora estd con los ndmeros y
no es bueno. Debe ser de tode ademds
de administrador y debe cuidar lo hu-
mano... El cliente agradece la calidad del
servicio. Con humanidad e ironia se gana
a todos los clientes. Se debe dar atencién
personal a todos los servicios.”

“Durante el despegue turfstico la pro-
paganda v la fuerza de la Administracién
se fue hacia llenar camas. Se hizo pro-
paganda de la baratura. Se necesita todo
tipo de turistas y tener ingresos para po-
der ofrecer gama de oportunidades.”

“Los precios van en funcién de los ser-
vicios, ¥ a la inversa. Para mejorar hay
que fomentar todo tipo de turismo. La
calidad de los hoteles es buena en gene-
ral, pero existe pasividad en los servi-
cios, en el personal. Para mejorar hay
gque fomentar las atenciones personales,
la convivencia, incentivar a la gente, fo-
mentar ambiente.”

“La Administracién deberia promowver
escuelas turisticas y establecimientos don-
de lo privado no llega, establecer con la
hosteleria un mutuo apoyo.” “Los para-
dores usan camareros, estin en zonas ru-
rales en donde hay paro, podrian servir
de trasvase a la industria turistica. Se
podrian preparar y utilizar mds mujeres.
En fin de temporada se podrfa perfeccio-
nar a la gente...”

“Existe falta de formacién del personal,
no hay escuelas, no existe personal cuali-
ficado. En las empresas no se prepara a
la gente...”
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“Dentro del drea turistica existe falta
de profesionalidad en todos los niveles.”

“Tenemos el problema de personal;
por una parte, no exXiste personal cuali-
ficado vy, por otra, se tiene el problema
laboral...” “El sistema es malo, existe una
forma de retribucién por porcentajes en
los hoteles, segiin si los sitios v los servi-
cios son dados en recepcidn, etc.; esto
crea rencores ¥ conflictos,”

Para aliviar el problema de personal,
“las escuelas deben ser creadas y man-
tenidas para todos los niveles v dentro
de todas las zonas, mejorarian los ser-
vicios ¥ su eficacia. Se deberian preparar
camareros, gobernantes... Por ejemplo,
en Suiza las hay de periodo corto.”

“El turismo de temporada crea un pro-
blema de personal, puesto aque los que
prestan el servicio no son profesionales...
Se podrfan solucionar en parte tecnifi-
cando gran parte de los servicios.”

“Institutos a niveles profesionales para
prepararse v ponerse al dia, que se creen
y usen."

“Se debe llegar a servir sin ser servil;
lo tienen oue entender. Pero las genera-
ciones nuevas lo que no quieren es tra-
bajar. La vida moderna crea agresividad.”

“Las instalaciones deben hacer que el
cliente se sienta a gusto, Como en su
casa, ddndole comodidades v dando ser-
vicios segin el tipo de clientes gue se
reciben, gue en general esto no se tiene
en cuenta.”

“Se debe tecnificar, mejorar los servi-
cios, pero el factor humano no puede ser
sustituido, la gente es apradable v atenta
¥ no se cortari la corriente turistica.
Competidores como Grecia no tienen la
capacidad hotelera v en [Italia hay ines-
tabilidad.”

“En la situacién actual, en los hoteles
de lujo no se puede mantener el lujo por
problemas econdmicos y es preferible no
recortar personal por humanidad hacia el
personal y hacia el cliente. Ahora en es-

tos hoteles hay mds fuerza en el aloja-
miento que en la comida. Hay que es-
tudiar de forma permanente los cambios
en el cliente. En algunos hoteles se crean
nuevos centros de atraccidn buscando for-
mulas distintas para la playa v la ciu-
dad... Pero un factor importante en los
servicios, que es la amabilidad, se estd
terminando. La gente esti descontenta,
¥ s0lo si la gente estd contenta, es ama-
ble.”

“El hotelero busca dar mds diversion,
atraer a los clientes durante sus momen-
tos de ocio.”

“Lo que prima es la masificacién, con
el fin de obtener utilidades; lo que im-
porta es llenar los sitios y esto implica
deterioro en las instalaciones, en los ser-
vicios, en lo humano.”

“Se debe lograr un implemento en cuan-
to a la tecnologia, pero logrando al mis-
mo tiempo un implemento humano. Hay
muchos servicios gque pueden ser presta-
dos de forma mecdnica por una compu-
tadora v que pueden ser mejorados con
la técnica, pero se deben utilizar también
para que el personal preste mejor los ser-
vicios."”

“En la hosteleria se necesita una ade-
cuacidn a la realidad, una transformacidn,
hacer diferentes los hoteles de vacaciones
y de ciudad... En algunos casos raciona-
lizar puede ser hacer de nuevo, pero es
gue las instalaciones han nacido sin pers-
pectiva v sin estudio de las necesidades,
Ahora existen por parte del cliente mds
exigencias y es peor la calidad: no sdla
quieren simpatia. sino bafios individua-
les, buenas instalaciones, eficacia...; tam-
bién busca entretenimiento en el hotel.”

“Falta una estructura de hoteles mis
variada para buscar clientes, hay mucha
variedad de acuerdo con la clasificacidn
irreal de las estrellas que sdlo se fijan en
los metros y no en la forma de organizar
los servicios v en que se ofrezca una va-
riedad de estructuras y actividades que
atraigan.”
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“Se va hacia la creacién de un buffet
aun en los sitios de lujo. La reglamenta-
cidn obliga a tener unas instalaciones en
estos hoteles, que no compensan, unos
montajes que no se necesitan; la solem-
nidad y ceremonia va desapareciendo; en
la ciudad, lo que quieren son habitacio-
nes y eficacia...”

“Las instalaciones son buenas... No se
prestan servicios a la familia por motivos
econdmicos; incluso hoteles de mucha
categorfa y resorts también carecen de
servicios para las familias, o enfermos, et-
cétera. La renovaci6n es necesaria, pero
en Espafia no se hace por motivos eco-
ndmicos...”

“En cuanto a estructuras, son pobres
en terreno. se deben tener grandes com-
plejos, que hagan todas las actividades y
gastos alli...”

“Los municipios que acometan obras
de gran embergadura para que las ma-
sas de bloques y blogues... puedan tener
servicios.”

“La infraestructura es extremadamen-
te buena; hay gama hotelera, medios de
comunicacidn buenos, no hay pais que
tenga nuestro nivel. La red de paradores
es buena. la de ferrocarriles deja que de-
sear... Hay diversiones para el turista
{cines, deportes, puertos), pero el juego
estd fuera de madre y no atraerd a nadie.”

CUADROD 11

“Se cambia el nivel de exigencia en
cuanto a las instalaciones por desarrollo
del hombre: por ejemplo, se exigen ba-
fios en las habitaciones. La infraestruc-
tura fue improvisada y cada vez mis se
acusan los problemas. El sol lo tienen
otros ¥y si crean buena infraestructura
pueden atraer mds.”

“Existe falta de actividades alrededor
del hotel por falta de construcciones ade-
cuadas y personal preparado.”

“La actividad es un sefiuelo que es uti-
lizado per las agencias, pero por los ho-
teleros no. Por falta de conocimiento de
los hoteleros no hacen oferta a miblico
diferente v con servicios diferentes. No
conocen a los clientes. Existe un pro-
blema de marketing v de especializacidn.
A la familia, como una clase de cliente
con necesidad de servicios especificos, no
se la tiene en cuenta.”

“La especulacién ha sido absurda; aho-
ra hay menos construccién y se tiene mds
cuidado con el ambiente y la calidad. E!
cliente acusa los problemas de aparca-
miento, de limpieza.”

“Hay muchos extranjeros prestando
malos servicios v haciendo su agosto ile-
galmente. Se necesitan extranieros, pero
una minorfa, por la necesidad de ciertos
idiomas como el holandés, pero un por-
centaje minimo.”

CALIDAD ¥ SUS DIMENSIONES

N.® de
entrevista
1 — Atencién profesional.
— Ambiente humano gradable.
2 — Ahora exigen menos lujo, pero gue las cosas funcionen.
— Menos servicios personales a cambio de eficacia.
3 — El cliente es visto como un nimero que llena sitio ¥y no interesa como persona.

— Lo que se ofrece a los operadores son precios y no servicios.
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CUADRO 11
(Continuacidn)
. de
entrevista
4 — (Para lograrla) que no se concentre la gente en sitios ¥ dos meses.
— Depende de la colaboracién Administracién empresa privada.
— 8in formacidn del personal no se logra.
5 — Servicios humanizados (atencién personal en todos los servicios).
— Evitar la uniformidad, la standarizacién.
6 — (No se fomenta la calidad) la mala orientacién atrae turismo de alpargatas.
— No llenar camas, sino conseguir gente que necesita servicios, gasta —es mds po-
sitivo para el pafs, enrigquece cultural v econdmicamente.
7 — Hay que tratar al turista con amabilidad y franqueza.
— La calidad: clima, instalaciones, infraestructura y trato amable.
B — Con masificacién, menos calidad en servicios.
— Calidad: se mide en poder adquisitivo y en conducta —por ello no se puede hablar
de calidad/cantidad—. El dinero no implica conducta, pero las dos cosas importan.
9 ~— Se quita mano de obra para soportar precios.
— El turismo de calidad se orientard hacia zonas mds tranquilas.
-— Las aglomeraciones, causa de nerviosismo, problemas sanitarios, incomodidades,
etcétera.
10 — Todo turista interesa, pero:
— El dinero adquiere y da calidad.
11 — Deberia darse servicio personal y contacto humano (sélo se consigue en sitios
de lujo y pequenos).
— El turista medio sdlo es un nidmero.
12 — Deberfa darse atencidn adecuada por personal cualificado.
— Instalaciones confortables,
— Prestacién servicio teniendo en cuenta caracteristicas individuales (edad, regién.
etcétera).
13 — Cliente de calidad, el que deja divisas y tiene dinero.

— Captar los cambios que sienta el cliente y ofertar otros.
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CUADRO 11
(Continuacién)
M.* de
entrevista
14 — En las agencias la calidad depende mucho del servicio adecuado dado por el agen-
te al cliente —el personal de mostrador tiene nivel bajo y no es profesional.
15 — Atencién personal.
16 — Se adecida el costo a la calidad, v ésta es baja.
— La especializacién del personal es importante y no existe.
— Calidad del servicio: que deje satisfecho a cada uno; trato personl.
17 — Empeoramiento en los servicios y en la calidad por la masificacién.
— (Calidad) igual servicios personales, infraestructura, limpieza, aparcamientos.
18 — En el de masa no existe.
— Debe ser un conjunto de servicios, ambiente, trato, arreglo interior y exterior,
buen gusto, respeto a la arquitectura y paisaje del lugar (el servicio de calidad).
19 — Es el conjunto (cristalerfa, mantenimiento edificio, personal, etc.), pero cuando se
mantienen los precios, algo de esto se deteriora.
— Fundamental en la oferta turistica.
20 — Trato personal por medio de profesionales preparados y conjunto de actividades,
pero por motivos econdmicos no se puede ofrecer.
21 — Ofrecer un servicio completo con variedad de actividades y no sélo la cama.
— El buen servicio, la buena comida, las posibilidades de diversién, son las cosas
gque logran una demanda sdlida.
22 — Variedad de actividades y tipo de instalaciones —que van condicionadas por el
coste/beneficio.
— El problema de cantidad/calidad estd condicionado por el de coste/beneficio.
23 — El overbooking es sefial de mala calidad.
— Se vende el sol ¥y no un servicio completo.
24 — La amabilidad se va perdiendo.
— No se debe descuidar el factor humano.
— Se necesita mds turismo de calidad —el que vendria a los casinos y deja dinero,
25 — Calidad mala por falta de estudio del cliente.

— Se piensa en los nimeros, pero no en las incomodidades.
— Hay necesidad de cuidar el ambiente, de humanizar.
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CUADRO 11
[Continuacidn)
M2 de
entrevisra
26 (La calidad) en términos de gastos per cdpita y utilizacidn de servicios per cdpita.
(Para cambiar calidad) necesidad de mejorar el servicio prestade por el personal
¥y la gama de servicios.
27 La ecalidad de los servicios, dificil cambiarla con los costos actuales.
28 S5e¢ ha perdido calidad buscando cantidad.
Pero hace falta tener estructuras adecuadas a servicios de calidad.
29 - El servicio no es individualizado,
Hay aumento de precios y baja en calidad.
30 Se deberian dar atenciones individuales.
Buena infraestructura, pero servicios desmejorados.
CUADRO 12
INSTALACIOMES/SERVICIOS
M. de
entrevista

Los servicios, inadecuados por los problemas laborales.

Necesidad nuevos centros de atraccidn, nuevas actividades y espectdculos.
Hay mds fuerza en el alojamiento y actividades gque en la comida.

Hay control en las construcciones, pero no en los servicios: el problema es de
funcionamiente ¥ no de construccién y metros cuadrados.

Las instalaciones las debe adecuar el empresario y la Administracién no debe
dar tantas normas, sino créditos.
La calidad y la eficacia mejoraria si se tuviera personal especializado.

No sdlo pensar en rentabilidad, en nimeros, sino en dar servicios.

La Reglamentacién negativa lleva a tener instalaciones que no se necesitan.
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CUADRO 12
(Continuacitn)
N.* de
entrevista
7 — El hotel es un complemento; el destino es lo importante.
— Pero el hotel debe dar mds servicios, ademas de un minimo confort: instalaciones
para dias nublados, servicios para distintos tipos de familia ¥ persona, etc.
— Por lo laboral se reducen servicios y por lo econdmico instalaciones, y no debe ser.
8 — El cliente debe estar a gusto en el complejo hotelero, pero se quitan servicios
por obtener mayor rentabilidad.
9 — Por la necesidad de obtener beneficios se deterioran las instalaciones y servi-
cios.
— Por falta de coordinacidn hay problemas de aglomeracidn, sanitarios ¥ de infra-
estructura sin atender.
10 — Necesidad de ofrecer no sblo alojamiento, sino instalaciones para desarrollar di-
ferentes tipos de actividades —pero limitados por lo econdmico.
11 — Instalaciones pobres —poco terreno.
— Mo se dan la variedad y cantidad de servicios adecuados,
12 — Falta de instalaciones.
— {Para adecuar instalaciones) falta de conocimiento de las caracteristicas y motiva-
ciones del cliente.
13 — Instalaciones e infraestructura deficiente en algunas zonas por demasiada concen-
tracién de gente.
— El hotelero busca dar mas diversiones.
— La mayoria se interesa en rapidez y no en calidad de la comida (limitacién servi-
cios comedor y tendencia a buffettes).
14 — En general, las instalaciones son buenas y suficientes.
15 — Las instalaciones y el transporte, bien (lo que falla es el personal).
16 — Las instalaciones son inadecuadas: han nacido sin perspectiva, han sido improvi-

sadas.
No hay estudio de necesidades para adecuarlas.

— Se deben racionalizar los servicios,
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CUADRO 12
[Continuacidn)

N.® de
entrevista

182

17

18

19

20

21

22

23

25

Infraestructura inadecuada para la cantidad de gente, saturacién.

En general son un atentado a todo: instalaciones mal hechas, inadecuadas, de mal
gusto.

Al hacer las instalaciones picnsan sdlo en la rentabilidad del momento.

Fundamental mantener las instalaciones.

Necesidad de adecuar los servicios para que sean rentables y atraigan, por ejem-
plo, establecer cafeterias y griles ¥y quitar comedores amplios; pero la reglamen-
tacién sobre metros ¥ nimero de platos falla.

Necesidad de ampliar ¥ condicionar las instalaciones para ofrecer un servicio com-
pleto, pero hasta ahora no se ha hecho.

Deberian colaborar los diferentes sectores (privado, el comercio, piblico, ayunta-
mientos) para desarrollar instalaciones y centros que no son ni suficientes ni ade-
cuados.

Organizar instalaciones y servicios de acuerdo con las necesidades del cliente,
que cambien. Hay que atraer clientes y sacar beneficios,

Las instalaciones y servicios son ma'os por incompletos: no tienen en cuenta
los diferentes tipos de turistas.

Falta de coordinacién entre sector piliblico y privado para establecer horarios de
visitas a museos, servicios piiblicos, tipos ¥ frecuencia transportes, etc.

Hay instalaciones adecuadas.
Lo que falta es el conocimiento de posibilidades (por parte del cliente).

Hay gran riqueza cultural y artistica por conocer, ademis de tomar el sol, y se
debe preparar la infraestructura v la propaganda para llevar a la gente hacia esto

Se implementa lo técnico y esti en buen nivel (pero falta implemento humano).

Hay ins}ala:iunes para (todos los gustos) toda la gama artistica: itinerantes, de
convenciones, de incentivo, millonarios, etc. Pero hay que, sobre estudio de gus-
tos, mantener y mejorar los servicios.
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. CUADRO 12
(Continuacidn)
N.° de
Entrevista
pr) — Existen los necesarios de acuerdo a las categorias (hay gama de gente y de insta-
laciones).
28 — Faltan estructuras adecuadas a buena calidad.
— La infraestructura es mala (antes mala, pero con buen servicio).
29 — Deben existir instalaciones y personas especializadas para organizar actividades
alrededor del hotel, y hay falta de eso.
30 — Instalaciones buenas, pero falta de servicios e instalaciones por motivos econd-

micos y el servicio desmejorado.

FUTURO DEL TURISMO EN ESPARA

Contrasta la duracién y el entusiasmo de
los comentarios sobre los problemas y luego
el tono de optimismo casi general hablando
del futuro y de las posibilidades de la empresa
privada.

Dan la impresién de que los problemas son
muy graves, detallan varios de ellos, indican
las posibles soluciones, se muestran preocu-
pados e incluso indignados. Pero luego sélo
cinco personas son pesimistas en cuanto al fu-
turo. La mayoria confia en que los problemas
se arreglardn v ven el futuro con optimismo
y algunos son abiertamente optimistas.

Los operadores v los directores de cadenas
hoteleras son los mds optimistas. Los agentes
de viaje que operan a nivel nacional se mues-
tran optimistas en cuanto al futuro del turis-
mo en general y preocupados por la competen-
cia que existe entre agencias, la falta de le-
gislacién clara y el “overlaping” en su campo
de trabajo y el de los operadores extranjeros.
Los hoteleros han dedicado mds tiempo a ha-
blar de soluciones concretas para mejorar el

futuro ¥ se han detenido en explicar qué debe
hacer €l sector privado y el sector piblico
(estas opiniones se ven reflejadas mds adelan-
te en este apartado).

Se puede decir gue en general ven el futuro
de forma optimista cuando se refieren al mis-
mo como una necesidad y un logro social que
se ve facilitado e incrementado por la mejora
del nivel de vida ¥ de los transportes. También
en general surgen dudas y limitaciones cuan-
do se refieren a los factores econdmicos que
se pueden reducir a tres: alza de precios que
puede influir en los clientes. la inestabilidad
econdmica v la falta de apoyo del sector pi-
blico al privado.

“De cara al futuro es necesario tener
en cuenta que hay falta de datos sobre
las causas por las que han escogido Es-
pafia ¥ un sitio determinado, esto en
cuanto a los extranjeros., ¥ en cuanto a
los espafioles hay falta de datos acerca
de las causas del viaje, del sitio esco-
gido, sus motivaciones, qué medios de
transporte prefieren y por qué. Estos da-
tos son necesarios para proyecciones, para
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planificar el futuro.” “Para emision y re-
cepcion a corto ¥ largo plazo es necesa-
rio planificar. Para resolver el problema
actualmente se hace a través de empresa-
rios extranjeros” (operador).

“La demanda debe crecer cada afio
mids; es una necesidad, el movimiento
masivo aumenta, esto ademds lleva a so-
cializacion, al turismo social... Existe una
tendencia hacia que el viaje se incremen-
te. Hay también tendencia hacia el fo-
mento de las vacaciones en periodos no
altos” (operador).

“El turismo es un hecho irreversible,
pero el futuro es dificil. Seguird viniendo
gente, pero habrd auiebras; hay falta de
rendimiento v la empresa debe ganar di-
nero” (cadena hoteles).

“Pensando en un futuro inmediato se
puede decir que los veranos estin salva-
dos y¥ los inviernos son dudosos, vy se
pueden tener problemas todo el afio si
siguen subiendo los precios y los servi-
cios son malos” (cadena hoteles).

“En el interior todavia hay grandes can-
tidades de gente que no usan avidn vy lo
usardn™ (operador).

“Yo creo que en el ocio, aue es lo que
mueve ¢l turismo, la gente va a trabajar
menos ¥y a divertirse mds, pero solo los
paises que tengan tranquilidad tendrdn
un buen futuro” (Agencia).

“La industria turistica es la mis se-
gura econdmicamente. La crisis econdmi-
ca no incide; las vacaciones vy los viajes
han pasado de ser placer de pocos a ne-
cesidad de muchos. La gente puede dis-
minuir dias, acortar, pero no prescindir”
(hotel),

“Soy pesimista, existirin nuevos mons-
truos con mejores servicios y esto des-
plazaria a los hoteles actuales™ (hotelera).

“La demanda existe y existird mds, ya
es una necesidad sentida...” (hotelero).

“Existe poco porvenir, el negocio es po-
bre, no se pueden dar facilidades, los em-
pleados tienen nocos conocimientos, es-

tdn poco motivados y su futuro es impo-
sible en otras agencias. Las agencias de
viaje no ganan; hay un porcentaje alto
de turistas gque no dejan ganancia a las
apgencias ¥ el Gobierno se cree gque hay
mucha ganancia. Ademds existe demasia-
da competencia v alguna de forma des-
leal. Creo en el ocio ¥ el porvenir del tu-
rismo, se trabajard menos, pero los ope-
radores extranjeros canalizan mucho y se
debe estudiar esto y la proliferacidn de
agencias” (agencia).

“Existirdn cada vez mids personas que
viajen, aumentard el nivel, es una victo-
ria social” (agencia).

“Salvo guerra, el turismo seguird en au-
mento; pero hay aue solucionar los pro-
blemas que surgen de la improvisacién™
(agencia).

“Pero tengo esperanza en el futuro, es
algo real, hay una necesidad de conocer
constante...; ademds, el sector privado
estd adaptidndose y creando constante-
mente, existe la iniciativa privada que lo
fomentard"” (agencia).

“Cada dia existen mds medios para via-
jar, ¢l transoorte ofrece nuevas y mejo-
res formas v a mejores precios. Cada dia
viaja mds la gente de la tercera edad y
otra que no lo hacfa.”

En muchos casos. al hablar del futuro v en
otros como comentario de los problemas exis-
tentes expusieron soluciones que pueden fa-
cilitar el futuro del sector turistico en gene-
ral o arreglar los problemas de su sector. Lo
que se nota al ordenar la informacién por te-
mas es gue siempre hacen distincidon entre
lo que debe hacer la Administracién v lo que
debe hacer el sector privado.

El tema mis tratado es el de la necesidad
de cambiar la Reglamentacidn y el papel de
la Administracién con relacidn al sector pri-
vado. Se repiten las quejas sobre la intromi-
sion del sector miblico en cosas que son com-
petencia del sector orivado: sobre la legisla-
cidn que frena la iniciativa privada v la falta
de adecuacion de la misma a la vida dindmica
del sector. A la iniciativa privada le asignan un
papel dindmico, de solucidon ridpida de proble-
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mas, de constante adaptacidn, de iniciativas.
A la Administracion le asignan un papel de
apoyo, de vigilancia y de establecimiento de
reglas y directrices que deben ser establecidas
con la colaboracién/participacion del sector
privado.

Los aspectos de formacién de personal y de
publicidad y promocién turistica han sido con-
siderados como muy importantes y como res-
ponsabilidad de la Administracidn, aunque
consideran imprescindible la colaboracion con
el sector privado.

“La Administracién debe orientar bien
sus campafias de promocidn, usando da-
tos, teniendo en cuenta las caracteristi-
cas de los gue reciben la informacién y
ademds de apoyar al sector privado con
promocidn, reunitr datos gue podamos
utilizar.”

“La empresa privada es eficaz. En los
paises socialistas no funcionan las em-
presas turisticas por la burocracia; aqui
funcionan con rapidez por la cuenta que
les trae.” “Se buscan nuevos mercados,
se cubre la gama de turismo."

“Ocupo tiempo en buscar nuevos mer-
cados, encontrar forma de bajar los pre-
cios y ofrecer novedades. La Administra-
cién debe invertir para ayudar a la ocu-
pacidn ¥ masificacion, fomentar el tu-
rismo."”

“La empresa debe cumplir una funcién
social, aportar a la comunidad, pero debe
ganar dinero o buscarin sitios mds ren-
tables, mejores mdrgenes.”

“La formacién de personal es un oro-
blema para la Secretaria de Estado, la
empresa no puede afrontarlo.”

“Lo de las estrellas... Hay hoteles, hos-
tales, etc,, hasta doce categorias, o sea
doce bolsillos. Hay precios parecidos y
costes diferentes, esto es inoperante; en
otros paises no existe esto.

“La empresa privada debe estudiar las

caracteristicas del mercado, hacer seg-
mentaciones.

“Los impuestos son altos, no existe pro-
teccion hacia el sector.”

“La Administracién debe controlar la
calidad del operador, dar fuerza a la em-
presa privada y apoyar el libre mercado,
en cuanto al control de calidad el Minis-
terio ha sido toreado, no controla real-
mente, debe haber una reestructuracidn
en calidad vy seriedad. El Ministerio debe
controlar ¥ dejar lo comercial a los pri-
vados.”

“Los empresarios deben mantener las
instalaciones y la Administracién dar cré-
ditos.”

“Se debe hacer una encuesta estudio
sobre los turistas. Los agentes descono-
cen al cliente. Hay que dar importancia
al cliente humana v econdmicamente.

“La empresa privada deberia crear un
patronato en todas las regiones como se
ha hecho en Canarias v se esti haciendo
en la Costa del Sol, v entre todos se deb-
ir a uno nacional. Se deberia poner un
impuesto turistico que ayude a la Admi-
nistracidén y al sector privado invirtiendo
en infraestructura.

“La Administracién se debe preocupar
més de lo humano, su actividad es de
nimeros ¥ ¢l turismo depende de lo hu-
mano y lo material. Por ejemplo, no se
preocupa de la prevencién de incendios
¥ lo hard cuando ocurra algo irreparable,
no basta con conseguir nimeros. sino aue
la gente esté en buenas condiciones.”

“La Administracion debe poner énfa-
sis en el turista espaiiol. interesa por mo-
tivos culturales y por las divisas; el es-
panol gasta fuera cuando va y los extran-
jeros vienen con presupuestos ajusta-
dos..."”

“Por la rapidez del proceso hay falta
de preparacién; la Secretaria de Estado
debe formar cuadros para turismo, eje-
cutivos, otro escalén con estudios supe-
riores de turismo, escalones inferiores,"”

185
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CUADROD 13
FUTURO DEL TURISMO EN ESPARA
N.= de
entrevista Aectitud
1 Optimista. Mo se cortard la corriente.
2 Temeroso. Por la inestabilidad econdmica.
— Por la inseguridad.
3 Optimista. S5i existe colaboracidén entre la Administracién y el sector priva-
do para mejorar y variar la oferta.
4 Optimista. Existe una necesidad en aumento.
5 Optimista. Cada dia mas medios de comunicacién y transporte.
En el futuro, nuevo tipo de turistas (tercera edad, cultural, etc.).
La estacionalidad no serd problema.
6 Moderadamen- Con incremento, pero necesidad de politica adecuada y cambio de
te optimista. normas.
7 Optimista. Siempre que se cuide constantemente la calidad y variedad de lo
ofrecido.
8 Moderadamen- - La gente no puede prescindir del cambio.
= optimusta Lo que mids frena: el problema sanitario y no el econdmico.
9 Pesimista. - Mecesidad de regulacidén construcciones (hay demasiadas).
Falta apoyo como industria exportadora/importadora y de ser-
vicios.
Problema sanitario y de personal.
10 Optimista. El problema econdmico, el que mis influye en la empresa y el
cliente.
11 Temeroso. Veranos salvados e inviernos dudosos.
Los problemas de personal y empeoramiento servicios complican.
12 Optimista, pe- El problema econdmico, el orden piblico y el cambio en el ca-
ro temeroso, ricter afable influyen negativamente.
13 Optimista. — Cada vez mas demanda.
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CUADRO 13
(Continuacion)
Ne de
entrevista Actitud
14 Optimista, pe- | — Creencia en el ocio y el futuro del transporte.
O temeroso. | __ Pero siempre que se gane tranquilidad.
— Y la empresa solucione el problema econémico.
15 Optimista, — Cada vez mids personas con mas nivel socioecondmico.
— Una victoria social irreversible.
16 Moderadamen- | — Falta mantener ofertas atractivas en precios, pero mejordndo la
te optimista. atencién personal y sobre estudio necesidades adecuar los ser-
vicios de forma dindmica.
17 Las dos cosas. | — primera: es la primera empresa en Espaiia.

19

21

25

Pesimista.

Optimista.

Pesimista.

Optimista,

Optimista.

Optimista.

Optimista.

Optimista.

— Segunda: se debe invertir mds en promocién y mejorar los servi-
cios o se perderdn clientes,

— Mal futuro si no se arregla lo destruido ¥ se trabaja con nuevas
pautas,

— Cada vez mis medios de transporte.
— Cada vez mis costumbre, viajar serd hibito.

— Problemas sanitarios en aumento.
— Necesidad regulaciones claras, que se apliquen y ayuden al sector.

— Si se desarrollan actividades y servicios culturales y otros atrac-
tivos.

— Proceso irreversible a nivel mundial.
— Existe buena imagen del pais y sus gentes.

— Existe la necesidad, pero hay que fomentar y facilitar el turismo.
— Y tener facilidades por parte de la Administracién.

— Cada dia la gente sabri mis c6mo viajar y se moverd en distintos
periodos.

— Pero tecnificando y mejorando la calidad.
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CUADRO 13
(Continuacion)
N2 de
entrevista Mctitud
26 Optimista. — A nivel mundial es floreciente.
— A nivel nacional, hacia mejora de calidad.

27 Regular. — Falta mantener ofertas atractivas en precios, pero mejorando la
atencion personal y sobre estudio necesidades adecuar los ser-
vicios de forma dindmica.

28 Optimista. — Gracias a la actividad privada (crea nuevos itinerarios, no engafia
al cliente y busca atraerle y agradarle).

29 Optimista mo- | — EIl sector turistico tiene que volverse mds profesional.

derado.
30 Optimista. — El movimiento masivo aumenta, desarrollo del turismo social.

— Espana, con problemas de precios; pero a nivel internacional,
buen futuro.

— Se fomentan las vacaciones en periodos no altos.
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RESUME

AMNA LAURA RUIZ CASTILLO: Les attitudes du tourisme opérateur, agents de voyages ef hoteliers es-
pagnoles: une premiére approximation du phénoméne.

Dans cet étude, on a recueilli 'information obtenue & l'aide d'un numéro total de tremte trois entre-
vues peux sérieuses, distribuées de maniére proportionnelle entre trois groupes de personnes du secteur
touristique —secteur hotelier, des agences de voyages gui opérent en Espagne et agencesftours opérateurs
internationals— en accord avec la liste proportionnée par le Secrétaire d’Etat du Tourisme et du Groupe-
ment des Agences de Voyages.

On a traité de rechercher l'image que ces secteurs ont du tourisme, des touristes, des servieces qu'ils
prétent et de l'évolution probable du phénoméne touristique dans le secteur o ils exercent, en prétendant
identifier les airés thématioues en utilisant la systématisation de |information recueillie de fagon gqu'elle
serve de base pour I'énoncé des études ultérieurs.

SUMMARY

ANA LAURA RUIZ CASTILLO: The attitudes of Spanish Tour Operators, travel agents and hotel-keepers
regarding fourism: first approuch towards this phenomenon.

In this present study the information gathersd was obtzined from thirty-three informal interviews
distributed proportionally among the three groups of the tourism sector —those being hotels, travel agents
operating in Spain and international circuit tour operators— according to the State Secretary of Tourism
and the Association of Travel Agencies.

An attempt has been made to discover the image these three sectors have of tourism, tourists, the ser-
vice his sector renders and the probable evolution of the tourism nhenomenon in this specific field, with
the pretension of identifying the three areas by sistematically gathering the information in a way that it
can serve as a base for further studies.

ZUSAMMENFASSUNG

ANA LAURA RUIZ CASTILLO: Dvie Aktivitacten ueber den Tourismus der sponischen Operateure, Reise-
agentenn und Hoteliers: eine erste Annaoeherung des Phaenomens.

Das gegenwaertige Studium erfasst die aus 331 Umifragen resultierende Information als Ergebnis von un-
formellen Umfragen, proporzionell verteilt auf drei Personengruppen des touristischen Hotelsektors, in Spa-
nien operierende Reise-Agenturen und Tour-Agenturen des internationalen Sektors, in Uebereinstimmung
mit der vom Staats-Sekretariat fuer Tourismus und Reise-Agenturen-Gruppierung zur Verfuegung gestell-
ten Liste.

Man hat versucht, die Meinung dieser Sekioren zu erforschen ueber den Tourismus, uveber die Touris-
ten, ueber Dienstleistungen und ueber die woraussichtliche Entwicklung des Phaenomens Tourismus in dem
Sektor, in dem sie aktiv sind, mit der Absicht, die thematischen Gebiete zu identifizieren mittels der Syste-
matisierung der zusammengefassten I[nformation, um als Grundlage fuer spaetere Studien zu dienen.



