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Resumen. Este artículo presenta los resultados de un estudio empírico desarrollado en el segmento turístico recreativo de alta montaña
(STRAM), por lo que atañe a la identificación de sus ubicaciones líderes en el concierto mundial, a la determinación de la posición competitiva
de los Pirineos en él, y al estudio comparativo de las variables de dos de sus dimensiones competitivas, cuales son Las Condiciones de los Fac-
tores y Las condiciones de las Demandas Internas. Dichos resultados dan en señalar que el Pirineo se encuentra en una posición de apreciable
desventaja competitiva respecto a las ubicaciones líderes en lo que a las condiciones de los recursos físicos, de vital importancia como fuente de
ventaja competitiva por cuanto el segmento sectorial que nos ocupa es uno específicamente basado en ellos, y de infraestructura se refiere. Tam-
bién, se encuentra en una posición de desventaja respecto a las ubicaciones líderes en lo que se refiere a los valores que toman los factores que
califican las condiciones de la demanda interna como fuente de ventaja competitiva.

Palabras clave. Ubicaciones líderes. Ventaja competitiva, Condiciones de los Factores, Condiciones de la demanda interna.

Abstract. This paper includes the results of an empirical analysis which was developed in the mountain leisure tourism in-
dustry (STRAM), in so much as it refers to the identification of its worlwide leader locations, to the establishment of the Pyre-
nees' competitive position within it, and to the comparative analysis of two of their competitive dimensions: Factor Conditions
and Demand Conditions. The aforementioned results highlight the fact that the Pyrenees experience competitive disadvantage
with respect to the valúes taken by the variables that qualify both dimensions.

Keywords. Leader locations, Competitive advantage, Factor conditions, Demand Conditions.

I. INTRODUCCIÓN

El presente artículo tiene por objeto di-
vulgar la información estratégica atesorada
en la exposición y análisis de los resultados
obtenidos en la comparación de los valores
que toman las respectivas variables de dos
dimensiones competitivas concretas del
Segmento Turístico Recreativo de Alta
Montaña (STRAM), de entre las muchas
que se analizaron en un trabajo de investi-
gación de amplio espectro sobre dicho seg-
mento turístico (1).

En el mencionado trabajo se contrasta-
ban hipótesis sobre los elementos estructu-
rales del segmento turístico recreativo de

alta montaña, sobre la posición competitiva
de las empresas que operan en dicho seg-
mento sectorial en el Pirineo de Lérida res-
pecto a las líderes mundiales, y sobre las
dimensiones competitivas (2) y posición
relativa de Los Pirineos, como segundo ni-
vel de entorno específico -además del sec-
tor de actividad-, respecto a las mejores
ubicaciones del segmento a nivel mundial.

Dentro de este último aspecto, por razo-
nes de extensión que se planea superar con
una secuela de este artículo, surge la nece-
sidad de exponer sólo las dos primeras di-
mensiones del citado modelo, cuales son
las Condiciones de los Factores y las con-
diciones de las Demandas Internas.
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El proceso para determinar la población
del segmento sectorial que nos ocupa exigió
la superación de dos etapas. En primer lu-
gar, se utilizó un autonavegador electrónico
(3) tipo "Nearsite" para importar las princi-
pales bases de datos comprensivas, a nivel
global, de la práctica totalidad de organiza-
ciones cuyo negocio implica, al menos, el
desarrollo de las actividades propias de una
estación de esquí tradicional. Este proceso
permitió identificar, revisar y acuñar datos
sobre 4.419 organizaciones, distribuidas en
52 países de los cinco continentes.

En segundo lugar, a través de informa-
ción adquirida en el proceso anterior y otra
recabada de distintas oficinas nacionales de
turismo, otras instituciones públicas y pri-
vadas y, en su caso, mediante contacto di-
recto con las propias organizaciones, se
procedió a identificar, seleccionar e incluir
en un directorio propio a 958 organizacio-
nes situadas en 17 regiones montañosas o
ubicaciones principales, total o parcialmen-
te bajo la soberanía de 23 países de Améri-
ca, Asia, Europa y Oceanía que cumplen las
condiciones necesarias para ser considera-
das Centros Turísticos Recreativos de Alta
Montaña y que conforman la población del
segmento sectorial objeto del estudio .

A tales centros se ha hecho accesible un
cuestionario de 25 preguntas, diseñado en
consonancia con las pautas establecidas al
efecto por el profesor Santesmases (4), des-
tinado a identificar, entre otros aspectos y
según criterios que se concretan más ade-
lante, las ubicaciones líderes del STRAM y
obtener de sus respectivas poblaciones y de
la del Pirino información —datos y opinio-
nes- relativa a distintos componentes de

sus respectivos determinantes que no puede
ser obtenida por otros medios.

En cuanto al método utilizado para obte-
ner la mencionada información, se ha opta-
do por la utilización de tres idiomas (Espa-
ñol, Inglés y Francés) para, mediante los
canales a nuestro alcance (correo postal,
fax, teléfono y correo electrónico) poner el
cuestionario a disposición de las organiza-
ciones, a la vez que ofrecerles las siguien-
tes posibilidades para su respuesta: correo
postal, fax, reenvío de correo electrónico, y
una "página Web" con dominio propio es-
pecialmente diseñada al efecto de servir de
formulario de la hoja de cálculo en la que,
posteriormente, realizar el proceso de aná-
lisis estadístico pertinente. El análisis em-
pírico de los datos procesados para el pre-
sente estudio ha sido efectuado con el
programa estadístico SPSS (Statistical Pac-
kage for the Social Sciences).

La encuesta se ha realizado con la pre-
tensión de conseguir una representatividad
elevada respecto al total de la población y
que garantice unos resultados fiables no tan
solo de una manera general sino también
para el nivel de desagregación resultante de
la ubicación de las organizaciones.

Como se recoge en la Ficha Técnica del
Estudio, la muestra o número final de orga-
nizaciones incluidas en el estudio está for-
mada por 237 centros turísticos recreativos
de alta montaña de todo el mundo. Se ha ob-
tenido mediante un muestreo aleatorio estra-
tificado proporcional a la ubicación geográfi-
ca de las empresas de una población
constituida por 958 entidades, considerando
17 regiones montañosas. Con el tamaño de la
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Ficha técnica del estudio
Universo:

Ámbito:

Tamaño de la muestra:

Error muestral:

Diseño de la muestra:

Modalidad:

Periodo de realización:

958 Organizaciones que conforman el Segmento Turístico Recreativo de Alta Montaña.

17 regiones montañosas o ubicaciones principales, total o parcialmente bajo la soberanía de
23 países de América, Asia, Europa y Oceanía.

237

(5,8% para el total de la muestra, bajo las siguientes hipótesis:
Nivel de confianza del 95,5%
P = Q = 50
Población finita

Estratificado proporcional a la distribución del universo por zona geográfica.

Cuestionario por correo postal, fax, reenvío de correo electrónico, y página Web interactiva.

De 1 de junio 1999 a 31 de mayo 2000

muestra disponible la estimación del error es
de ( 5,8%, con un nivel de confianza de un
95,5% habitual en otros estudios de este tipo,
y en condiciones de máxima incertidumbre.

En cuanto a la distribución por ubicacio-
nes de población y muestra, la información
al respecto aparece recogida en la Tabla 1,
que figura a continuación. Dicha tabla pre-
senta la población que se utiliza como mar-
co de referencia considerando las 17 ubica-
ciones geográficas y la comparación con la
composición de la muestra de organizacio-
nes que han participado en el estudio.

Para identificar las ubicaciones líderes
del STRAM la investigación se ha atenido
al criterio, propuesto por Porter (5), de
"elegir como mejor medida de ventaja
competitiva internacional la presencia de
exportaciones sustanciales". Pero dada la
diferencia en el número de organizaciones
que constituyen la población de cada ubi-
cación también se encontró adecuado con-
siderar la "capacidad de exportación" o
peso de dichas exportaciones respecto a sus
cifras brutas de ventas, con objeto de cum-

plir con la necesidad de "estudiar el mismo
sector o segmento sectorial desde la pers-
pectiva de más de una ubicación en casos
en que el sector sea una fuente importante
de exportaciones en cada una de ellas".

Así, atendiendo a los referidos criterios,
los cuestionarios válidos obtenidos han per-
mitido determinar para el sector, con el nivel
de confianza establecido, la jerarquía de ubi-
caciones en el sector turístico recreativo de
alta montaña que se recoge en la Tabla 2.

En la tabla anterior se aprecia que la ca-
dena montañosa europea de los Alpes
constituye la ubicación líder tanto por su
volumen de exportaciones a nivel mundial
como por el peso de dichas exportaciones
respecto a sus ventas brutas. Sin embargo,
el sistema estadounidense de las Montañas
Rocosas no solo sigue inmediatamente a la
zaga en función de ambos criterios, sino
que además destaca por ser la única ubica-
ción del mundo cuyas exportaciones inter-
continentales superan a las debidas a la re-
cepción de turistas provenientes de países
vecinos (57,82% Vs. 42,17%). Por todo lo
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Tabla 1
Descripción de la población de referencia y de la muestra de organizaciones

Ubicación

Alpes

Andes

Apalaches / Nordeste

Bohemia / Moravia

Cárpatos

Cordillera del Pacífico

Hokkaido / Honshu

Jotunheimen Región

Medio Oeste

Nz Isla Norte / Sur

Oulu / Lapland

Pacífico Noroeste

Pirineos

Rocosas

Salen / Dalama Range

Taebaek Range

Victoria / Nueva Gales

Total

Población (%)

37,58

1,57

17,64

1,46

1,36

4,59

5,64

2,19

5,85

1,05

2,29

4,48

2,29

7,52

2,71

1,15

0,63

100

Muestra (%)

37,55

1.69

13,08

1,27

0,84

4,64

2,95

3,38

5,49

1,27

2,54

5,06

2,95

11,39

4.22

0.84

0.84

100

Fuente: Elaboración propia.

anterior, entendemos que Alpes y Rocosas
detentan una clara ventaja competitiva in-
ternacional y que, por tanto, junto a la ubi-
cación pirenaica deben ser objeto del si-
guiente análisis.

II. CONDICIONES DE SUS
FACTORES

El presente apartado está dedicado al
análisis cuantitativo y cualitativo de la do-
tación de factores de cada ubicación, con
objeto de determinar el papel que desempe-

ña en la ventaja competitiva de las empre-
sas líderes y compararlo con el que desem-
peña en la de las asentadas en el Pirineo.

II.1. Recursos humanos

Para dar respuesta a diferentes interro-
gantes sobre los factores determinantes de
la provisión a largo plazo de mano de obra
especializada al mercado turístico de alta
montaña de la ubicación alpina, la Unión
Europea ha patrocinado un proyecto deno-
minado RETTOURISM (6). Dicho estudio
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a.2 Variables contingentes seleccio-
nadas por la organización. Aque-
llas sobre las que la organización
tiene control y poder de decisión
para cambiarlas, entre ellas, des-
tacamos la tecnología, el tamaæo
organizativo y la estrategia.

a.3 Variables contingentes no in-
fluenciables por la organización
a corto plazo. BÆsicamente, nos
referimos a elementos externos
como el nivel de incertidumbre
(inestabilidad y turbulencia del
entorno), la composición del sec-
tor en el que compite (grado de
crecimiento, estado de madurez,
nœmero de nuevos competidores
entrantes al sector, nivel y velo-
cidad del desarrollo tecnológico
del sector, etc.) y, por œltimo, los
contextos político, legal y econó-
mico en los que desarrolla su ac-
tividad.

b) En segundo lugar, los mecanismos no
formalizados: La Cultura Organizati-
va como el mÆs importante pues cir-
cunscribe al resto de dispositivos de
control formalizados e, incluso no
formalizados; las Relaciones ínter-
personales que englobarían a todos
los elementos de control intangibles
relacionados con las dinÆmicas políti-
cas y las relaciones de poder dentro
de la organización; Otros Mecanis-
mos que podrían ser todos aquellos
factores relacionados con la persona-
lidad de los individuos, estilos de di-
rección, etc. Siguiendo a Flamholtz
(1983) y a Amat (1991), todos ayudan

a que los objetivos individuales y de
los distintos grupos sean congruentes
con los organizativos, lo que motivarÆ
a los miembros de la organización
para que su comportamiento a todos
los niveles, sea el mÆs adecuado para
posibilitar el logro de los objetivos
mÆs eficaz y eficientemente.

c) Parte formalizada del Sistema Global
de Control de la Organización. Aun-
que existan mutuas relaciones de de-
pendencia e influencia, pretendemos
seæalar que estos mecanismos forma-
lizados de control, estÆn circunscritos
por el subsistema de mecanismos no
formalizados.

el Mecanismos CibernØticos de
Control. Sus componentes son: El
Sistema de Presupuestación, el
Sistema de Asignación de Costes,
parte del Sistema de Medición
Evaluación y parte del Sistema de
Incentivos.

c.2 Los componentes del diseæo or-
ganizativo como la estructura,
grado de centralización, de in-
terdependencia organizativa, di-
ferenciación funcional, etc. Es-
tÆn estrechamente ligados a los
mecanismos anteriores pues de-
terminan en gran medida su di-
seæo. Por ejemplo, mientras mÆs
plana sea una organización ma-
yor nivel de delegación en la
toma de decisiones y de autori-
dad se confía a los directivos,
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El caso americano es prácticamente
idéntico al de los países alpinos. El depar-
tamento de estadística del ministerio de tra-
bajo estadounidense (8) informa de que en
la actualidad alrededor de la mitad de los
trabajadores del segmento recreativo cuen-
tan con formación a nivel de bachiller su-
perior, se ocupan básicamente en trabajos
estacionales (85%) y sus sueldos son, de
media, un 20 por ciento inferiores al con-
junto nacional.

En nuestro país, "precisar el número y
tipología de los contratos realizados a lo
largo del año y conocer las características
personales, cualificación laboral, especiali-
zación territorial y remuneración salarial de
los trabajadores ocupados asociados al tu-
rismo", son las líneas de acción contempla-
das por el programa SINTUR, promovido
por el Instituto de Estudios Turísticos en la
perspectiva de los trabajos preparatorios
para la primera Cuenta Satélite del Turis-
mo en España (9).

Aunque dicho programa contempla el
periodo inicial 1998/2000, Concepción Ro-
bles (10) adelanta las primeras conclusio-
nes del estudio sobre el empleo en el sector
turístico español (11), las cuales cifran en
un 40 por ciento la proporción de contratos
temporales, y establecen que las retribucio-
nes en el sector son, tomado como referen-
cia el segmento alojativo, un 28% inferio-
res al total nacional. Sin embargo, los datos
sobre la temporalidad de los contratos para
el conjunto del sector turístico difieren sig-
nificativamente de los proporcionados por
las propias organizaciones pirenaicas para
el segmento recreativo de alta montaña, las
cuales, en la misma línea de las dos ubica-

ciones líderes, encuentran que los tempora-
les suponen al rededor del 86,5% de todos
los contratos.

Por su parte, la Encuesta de Población
Activa (12) concluye para el año 1997 que
en el sector servicios español -dentro del
que deben situarse los distintos segmentos
relativos a las actividades turísticas- un 48
por ciento de los trabajadores se ha limita-
do a completar la Educación Secundaria
Obligatoria (E.S.O.), mientras que un 40
por ciento ha completado estudios de Ba-
chillerato o Formación Profesional y un 12
por ciento ha cursado estudios universita-
rios.

II.2. Recursos físicos

Como posibilidad ya contemplada, los
recursos físicos de las ubicaciones objeto
de estudio son de vital importancia para la
ganancia de ventaja competitiva de los cen-
tros turísticos recreativos de alta montaña
(CTRAMs) que operan en ellas, no solo
por cuanto el segmento sectorial que nos
ocupa es uno específicamente basado en
ellos (13), sino también porque la creación
de uno indispensable -la nieve- requiere
fuertes inversiones en innovación tecnoló-
gica e infraestructura como respuesta de la
oferta a "una manifiesta disminución gene-
ralizada de las precipitaciones en forma de
nieve a nivel mundial" (14). Más concreta-
mente, son especialmente significativos los
recogidos en la Tabla 3, que figura a con-
tinuación.

En primer lugar, los datos anteriores in-
forman de que las ubicaciones líderes, es-
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Tabla 3
Recursos físicos más significativos

Recursos

Superficie (km2)

Altitud Media (m)

Precipitación Nivea Media
(1/rrr) a 2.000 m; (Dic-May)

Línea Nivea15 (m)

Alpes

260.590

1.387

668

2.300

Rocosas

1.523.800

1.241

809

3.100

Pirineos

55.374

1.070

491

3.300

Fuente: Elaboración propia en base a datos de diferentes fuentes (16)

pecialmente los Alpes, presentan altitudes
medias superiores a la del Pirineo, lo que
en principio, e independientemente de las
circunstancias particulares, debe dar venta-
ja a las empresas que operan en aquellas
para implantar una de las posibles, pro-
puestas por Konig (17), estrategias de
adaptación al cambio climático, como es la
prolongación de la infraestructura de re-
monte hasta zonas más altas.

Por otra parte, el inferior espesor medio
de nieve registrado por la ubicación pire-
naica respecto a Alpes y Rocosas, a la mis-
ma altitud, normalmente debería exigir de
las organizaciones que operan en ella una
más pronta producción a gran escala de
nieve artificial para adaptarse a situaciones
climáticas desfavorables, que de las asenta-
das en las otras dos -especialmente de las
estadounidenses-, lo que supone para las
primeras una desventaja inicial en coste.

Finalmente, es de destacar el hecho de
que la amplia diferencia de altitud de la lí-
nea nivea de los Alpes respecto a Rocosas
y Pirineos -800 y 1.000 metros, respectiva-
mente- confiere a la ubicación alpina la

ventaja de poder contar con numerosos gla-
ciares susceptibles de explotación para la
práctica del esquí durante todo el año (18),
circunstancia que no se da en las otras dos
ubicaciones.

II.3. Recursos de conocimiento

La cualificación de la mano de obra que
se ofrece al mercado turístico es fuerte-
mente dependiente del proceso formativo
del capital humano, tanto en el sistema
educativo general (19), para aquellos que
acceden al sector turístico desde otros sec-
tores de la actividad económica, como den-
tro del sistema de empleo y formación tu-
rística.

En este sentido, los datos referentes a los
centros de conocimiento relevantes para la
producción de los servicios que ofrece el
sector que nos ocupa, aparecen recogidos,
por países bajo cuya soberanía se encuentran
las ubicaciones analizadas, en la Tabla 4.

Los datos anteriores ofrecen una mejor
descripción de la realidad formativa de las
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Tabla 4
Recursos de conocimiento turístico

CENTROS DE FORMACIÓN

FORMACIÓN PROFESIONAL

Grado medio

Grado superior

FORMACIÓN SUPERIOR

l.er Ciclo

2.°/3.er Ciclo

ALPES

Ale.

—

3

3

5

Aus.

7

10

12

14

Esl.

1

1

1

1

Fra.

—

32

14

29

Ita.

3

7

19

24

Sui.

5

9

12

14

ROCOSAS

EEUU

46

57

94

108

PIRINEOS

España

6

9

37

4

Fuente: Compilación de directorios nacionales y OMT (20) . Elaboración propia.

diferentes ubicaciones cuando, como reco-
ge la Tabla 5, son referidos a los distintos
niveles de población.

La información recogida en las tablas an-
teriores permite señalar como aspectos signi-
ficativos, en primer lugar, la similitud de los
países analizados en cuanto a la relación nú-
mero de habitantes por cada centro de for-
mación profesional turística y, en segundo

lugar, que dicho número es en todos los ca-
sos muy superior al de habitantes por centro
de formación turística superior. Este extremo
resulta especialmente contradictorio cuando
tenemos en cuenta que las cifras relativas a
los correspondientes niveles de formación de
la población activa empleada en el sector tu-
rístico señalaban, respecto al resto de catego-
rías, proporciones muy inferiores de trabaja-
dores con estudios universitarios.

Tabla 5
Población / centros de formación turística

Variables

N° de Habitantes

Centros F.P.

Habs. x centro F.P.

Centros F.S.

Habs. x centro F.S.

Total Centros

Habs. x centro

Países Alpinos

214.000.000

78

2.743.590

148

1.445.946

226

946.902

EEUU

273.000.000

103

2.650.485

202

1.351.485

305

895.082

España

40.000.000

15

2.666.666

41

975.610

56

714.285

Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 6
Datos económicos significativos

¡ables

1.

2.

3.

1997

1998

1999

1997

1998

1999

ALPES

Ale.

11.951

A us.

57.538

Esl.

6.231

Fra.

57.369

Ita.

8.550

Sui.

38.797

180.436

1'5

0'6

0'6

5'67

4'57

4'50

1'3

0'9

0'6

4'10

3'5O

5'90

8'33

7'92

5'33

6'50

6'25

5'55

1'3

0'7

0'6

5'58

4,65

4'62

1'9

2

1'7

6'83

4'89

4'75

0'5

0

0'8

3'09

2'93

2'67

ROCOSAS

EEUU

50.960

50.960

2'3

1'5

2'2

6'45

5'33

5'71

PIRINEOS

España

71.631

71.631

2

1'8

2'3

6'40

4'83

4'73

1. Presupuestos de las Administraciones Nacionales de Turismo destinados a promoción en mercados exteriores en 1997
(Miles de dólares EEUU).

2. índices generales nacionales de precios al consumo armonizados (cambio porcentual sobre el año anterior).
3. Tipos de interés nominal a largo plazo (rendimientos de la deuda pública a diez años).

Fuente: Elaboración propia en base a dalos de diferentes fuentes (22).

Por otra parte, señalar que aunque por el
momento también se da la situación ante-
rior (21), fundamentalmente debida a la
proliferación de centros que imparten la
diplomatura de Técnico de Empresas y
Actividades Turísticas (TEAT), la dota-
ción cuantitativa de centros de conoci-
miento turístico en nuestro país es más fa-
vorable que en Estados Unidos y que en
los países alpinos conjuntamente conside-
rados.

II.3. Recursos de capital

En cuanto a las circunstancias económi-
cas condicionantes de la financiación de
iniciativas en el sector, se ha obtenido, en
relación con las ubicaciones que nos ocu-

pan, la información sobre los presupuestos
para promoción exterior de las distintas ad-
ministraciones nacionales de turismo, evo-
lución de índices de precios al consumo y
tipos de interés que aparecen en la Tabla 6,
que figura a continuación.

A la vista de los datos referidos a las
inversiones de las distintas administracio-
nes nacionales en la promoción de sus
respectivos sectores turísticos, se aprecia
que aunque los países alpinos conjunta-
mente considerados destinan un volumen
de recursos muy superior al que destinan
Estados Unidos y España -3,5 y 2,5 ve-
ces, respectivamente-, es precisamente
nuestro país el que, a nivel mundial, incu-
rre en el mayor esfuerzo promocional en
el exterior.
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En segundo lugar, los últimos datos de
que se ha podido disponer, por el momento
confirman una tendencia, contemplada en
los capítulos segundo y cuarto, a la homo-
geneización de los distintos índices nacio-
nales de precios al consumo de los países
alpinos, los cuales, a excepción de los ca-
sos extremos de Suiza en 1998 y Eslove-
nia, siempre han oscilado entre el medio
punto y el dos por ciento de inflación en
los periodos de referencia. Por su parte, no
son muy superiores los índices registrados
en Estados Unidos y en España que, en el
peor caso, solo han superado el máximo re-
gistrado en los países del arco alpino en
tres décimas.

También, en lo que se refiere a los dis-
tintos tipos de interés a largo plazo, otra
vez a excepción del caso suizo, parece
confirmarse una tendencia a la homoge-
neización de las distintas condiciones na-
cionales, por cuanto que la práctica totali-
dad de los que han estado vigentes en los
países analizados oscilaron entre el 4,5 y
el 6,5 por ciento durante el periodo escru-
tado.

II.3. Infraestructura

Para reunir la información relativa a los
principales recursos de infraestructura de las
distintas ubicaciones se aprovechó el, ya des-
crito, proceso seguido para identificar y se-
leccionar las organizaciones que conforman
la población del STRAM. Por tanto, los da-
tos contenidos en la Tabla 7. no reflejan las
circunstancias de las organizaciones de las
muestras de cada ubicación, sino las de todas
las organizaciones de las respectivas pobla-
ciones. Más concretamente, dicha tabla reco-
ge la distancia media (en Km) de la totalidad
de las organizaciones de cada ubicación res-
pecto al más cercano de cada uno de los re-
cursos de infraestructura considerados.

Los datos de la tabla anterior informan
de que las ubicaciones líderes, especial-
mente las Rocosas, cuentan con unos recur-
sos de infraestructura apreciablemente más
favorables para el segmento sectorial que
nos ocupa que los del Pirineo, sobre todo
en lo que a cercanía de sus organizaciones
a los medios principales de entrada de los
turistas internacionales se refiere.

Tabla 7
Recursos de infraestructura

Recursos

Autopista / Autovía

Aeropuerto

Estación de Tren

Estación de Autobús (Intercomarcal)

Centro Hospitalario

Alpes

62

119

30

18

18

Rocosas

33

38

28

16

16

Pirineos

123

170

52

19

21

Fuente: Bases de Datos de Apoyo (FUENTES). Elaboración propia.
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Incluso las organizaciones alpinas, que
están, como media, unas cuatro veces más
alejadas de un aeropuerto internacional que
las de las Rocosas, cuentan con la ventaja,
respecto a las pirenaicas, de estar a la mitad
de distancia que estas de una red viada de
doble carril, en todos los casos conducente
a un aeropuerto internacional.

Respecto al patrimonio cultural, decir
que las tres ubicaciones objeto de estudio
cuentan con atractivos locales de todo tipo.
Una simple consulta de la información
emitida por diferentes instituciones turísti-
cas estadounidenses permite constatar una
vasta oferta cultural (23). De la misma ma-
nera, la abundancia de atractivos recursos
monumentales, museísticos, gastronómicos
o festivos de las ubicaciones europeas es
mundialmente reconocida.

III. CONDICIONES DE SUS
DEMANDAS INTERNAS

Este apartado está dedicado al estudio de
la demanda interna de las tres ubicaciones,
con objeto de comprender y comparar el
papel que desempeña en la ventaja compe-
titiva de las empresas asentadas en cada
una de ellas.

III. 1. Composición

En cuanto a la primera característica a
estudiar de la composición de la demanda
interna, su estructura, decir que los únicos
datos disponibles para determinar su peso
específico respecto a la población son los
contemplados en la Tabla 8, es decir, el
número de esquiadores y el total de habi-

Tabla 8
Peso de la demanda interna

UBICACIÓN

ALPES

Alemania

Austria

Eslovenia

Francia

Italia

Suiza

ROCOSAS

Estados Unidos

PIRINEOS

España

NUMERO
DE

ESQUIADORES

31.500.000

5.500.000

3.000.000

500.000

17.500.000

3.000.000

2.000.000

20.000.000

1.500.000

N° HABITANTES

214.000.000

82.000.000

8.000.000

2.000.000

58.000.000

57.000.000

7.000.000

273.000.000

40.000.000

P.D.I.

14,72%

6,70%

37,50%

25%

30,17%

5,26%

28,57%

7,32%

3,75%

Fuente: Estimación, para 1998. en base a datos de diferentes fuentes (24). Elaboración propia.

Estudios Turísticos, n.° 149 (2001) 97



Luis Carús Ribalaygua

tantes por países, información que, por una
parte, trasciende el ámbito del área más
próxima a los sistemas montañosos en
cuestión y, por otra, no contempla, en prin-
cipio, la demanda por motivos otros que la
actividad invernal.

Sin embargo, debe entenderse que el
fuerte peso específico de la actividad inver-
nal en el segmento turístico recreativo de
alta montaña y la necesidad de incluir a los
turistas nacionales dentro de la demanda po-
tencial interna de las respectivas ubicaciones
para este servicio en particular hacen que los
datos obtenidos ofrezcan una imagen muy
aproximada y suficientemente representati-
va del peso de la demanda interior.

En primer lugar, los datos anteriores per-
miten apreciar para el segmento sectorial
que nos ocupa, un altísimo peso específico
de la demanda interna del arco alpino res-
pecto al total de su población (14,72%),
principalmente sustentado por países como
Austria, Francia o Suiza, en los que más
del 25 por ciento de sus habitantes son es-
quiadores.

Por otra parte, contándose entre la po-
blación estadounidense una proporción de
esquiadores mucho menor que en el con-
junto de los países alpinos -aunque supera
las de Alemania e Italia-, esta todavía do-
bla a la de nuestro propio país, que ronda
un mero 3,75 por cien.

Respecto a la segunda característica de
la composición de la demanda interior a es-
tudiar, el grado de sofisticación y exigencia
de los clientes internos, contamos con las
opiniones manifestadas por las respectivas

muestras de las poblaciones de cada ubica-
ción objeto de estudio y representadas en el
Gráfico 1.

Dichas observaciones permiten estimar,
con el nivel de confianza establecido, que
las respectivas poblaciones empresariales
de las tres ubicaciones objeto de estudio
entienden que sus clientes domésticos son
compradores muy entendidos y exigentes,
de los que presionan para obtener altos ni-
veles de utilidad, calidad y servicio.

Finalmente, en cuanto a la tercera carac-
terística de la composición de la demanda
interior, grado en que la demanda domésti-
ca es innovadora y se anticipa a las necesi-
dades de otros compradores, las opiniones
puestas de manifiesto por las respectivas
muestras de las poblaciones de cada ubica-
ción aparecen recogidas en el Gráfico 2 si-
guiente.

Dichos resultados permiten observar,
con el nivel de confianza establecido para
el estudio, que tanto las empresas que ope-
ran en las Rocosas como, en alguna menor
medida, las que lo hacen en los Alpes, en-
tienden que su demanda interior es un muy
temprano indicador de las necesidades que
más tarde van a generalizarse en otras ubi-
caciones.

Pruebas incontestables de esta realidad
son el "Snowboard" y el "Tubing", activi-
dades cuyo origen se sitúa en las Montañas
Rocosas, y el "Snow Skating" y el "Car-
ving", modalidades originarias de los alpes
suizos y eslovenos, respectivamente, que
en la actualidad son generalmente practica-
das y las instalaciones adecuadas para su
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Gráfico 1
Grado de sofisticación y exigencia de la demanda interna

I (%) Bajo

I (%) Moderado

I (%)Alto

ALPES ROCOSAS PIRINEOS

Grado sofisticación %

Bajo

Normal

Alto

Alpes

4,49

15,73

79,78

Rocosas

7,41

0,00

92,59

Pirineos

14,29

0,00

85,71

Gráfico 2
Grado de anticipación de la demanda interna
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práctica demandadas en los centros de alta
montaña de todo el mundo.

Por el contrario, las empresas pirenaicas
entienden que su demanda interna no es
precursora, sino específica de la idiosincra-
sia de la ubicación y lenta a la hora de re-
flejar nuevas necesidades.

III.2. Pautas de crecimiento

Los datos aportados por las diferentes
muestras respecto al grado de crecimiento
medio de su demanda interna en los diez
años que median entre 1988 y 1998 apare-
cen reflejados en el Gráfico 3.

Dicha información revela, para el perio-
do de referencia y con el nivel de confian-
za establecido, unos grados de crecimiento
de la demanda interna superiores en tres y
cuatro puntos porcentuales al crecimiento
medio del sector (19,31%), para los Alpes

(22,69%) y las Rocosas (23,88%) respecti-
vamente, a diferencia del grado de creci-
miento de la demanda interna del Pirineu
(12,86%), que aún estando por encima del
crecimiento del segmento nieve para el
mismo periodo (9,98%), dista mucho de si-
tuarse en los niveles de las ubicaciones lí-
deres.

En lo que al número de clientes indepen-
dientes se refiere, recordar que aunque los
turistas intercontinentales de alta montaña
siguen eligiendo el viaje organizado, el
conjunto de los intracontinentales e inter-
nos, mayoría en todas las ubicaciones, tien-
den a comprar menos paquetes de vacacio-
nes organizadas, es decir, son clientes
independientes, de gustos moderadamente
heterogéneos y con sus propias ideas sobre
los requisitos que debe cumplir el producto
que demandan.

En cuanto al tercer aspecto de la deman-
da interna, decir que a mediados de los

Gráfico 3
Grado de crecimiento de la demanda interna 1988/98

I (%) Crecimiento

ALPES ROCOSAS PIRINEOS

Fuente: Elaboración propia.
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las condiciones de los recursos físicos y de
infraestructura se refiere. En cuanto a los
primeros, de vital importancia como fuente
de ventaja competitiva por cuanto el seg-
mento sectorial que nos ocupa es uno es-
pecíficamente basado en ellos, las ubica-
ciones líderes -especialmente los Alpes-
presentan altitudes medias superiores y
líneas niveas inferiores. También -sobre
todo las Rocosas-, cuentan con precipita-
ciones niveas medias más abundantes y, en
general -dependiendo de las regulaciones
medioambientales particulares-, con más
suelo disponible.

En cuanto a los segundos, las ubicacio-
nes líderes cuentan con unos recursos de
infraestructura apreciablemente más favo-
rables que los del Pirineo, sobre todo en lo
que a cercanía de sus organizaciones a los
medios principales de entrada de los turis-
tas internacionales se refiere.

Sin embargo, no se aprecian diferencias
sustanciales en las condiciones del resto de
factores productivos. Así, todas las ubica-
ciones objeto de nuestro estudio cuentan
con atractivos culturales locales de todo
tipo, o parecen compartir una tendencia ha-
cia la homogeneización de los distintos ín-
dices nacionales de precios al consumo y
de los tipos de interés a largo plazo. Tam-
bién, las tres ubicaciones registran valores
similares en cuanto a niveles de cualifica-
ción, costes salariales -siempre por debajo
de la media de los respectivos conjuntos
nacionales-, y estacionalidad en la contra-
tación de los recursos humanos.

Incluso, en líneas generales, la dotación
cuantitativa de centros de conocimiento tu-

rístico en nuestro país es más favorable que
en Estados Unidos y que en el conjunto de
países del arco alpino. Igualmente, aunque
los países alpinos conjuntamente conside-
rados destinan un volumen de recursos su-
perior al que destinan Estados Unidos y Es-
paña, es precisamente nuestro país el que, a
nivel mundial, incurre en el mayor esfuerzo
de promoción turística en el exterior.

El Pirineo se encuentra en una posición
de desventaja respecto a las ubicaciones lí-
deres en lo que se refiere a los valores que
toman los factores que califican las condi-
ciones de la demanda interna como fuente
de ventaja competitiva. En primer lugar,
destacar un muy alto peso específico de la
demanda interna del arco alpino respecto al
total de su población, principalmente sus-
tentado por países como Austria, Francia o
Suiza, en los que más del 25 por ciento de
sus habitantes son esquiadores, y el hecho
de que contándose entre la población esta-
dounidense una proporción de esquiadores
mucho menor que en el conjunto de los pa-
íses alpinos -aunque supera las de Alema-
nia e Italia-, ésta todavía dobla la de nues-
tro propio país.

En segundo lugar, si bien las respectivas
poblaciones empresariales de las tres ubi-
caciones objeto de estudio entienden que
sus clientes domésticos son compradores
muy entendidos y exigentes, que presionan
para obtener altos niveles de utilidad, cali-
dad y servicio, solo las organizaciones que
operan en las ubicaciones líderes califican
su demanda interior como un temprano in-
dicador de las nuevas necesidades que más
tarde van a generalizarse en otras ubicacio-
nes. Por otra parte, Alpes y Rocosas expe-
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rimentan unos grados de crecimiento de la
demanda interna superiores en tres y cuatro
puntos porcentuales, respectivamente, al
crecimiento medio del sector, a diferencia
del grado de crecimiento de la demanda in-
terna del Pirineo, que aún situándose por
encima del crecimiento medio de la activi-
dad invernal tradicional, dista mucho de es-
tar en los niveles de las ubicaciones líderes.

Además, el porcentaje de primeros mo-
vedores de las Montañas Rocosas dobla al
de los Pirineos y triplica al de los Alpes,
lo que debe encontrar su significado en
una más pronta saturación de la demanda
interna del segmento esquí del nuevo
Continente que la europea, aunque los eu-
ropeos realizan más viajes turísticos de
montaña al año con propósito de descanso
y recreación fuera de la temporada de in-
vierno.
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(21) Salazar (1997, p.263) se hace eco de "la re-
ciente puesta en marcha por parte del Ministerio de
Educación, en el ámbito de la formación reglada, de
nuevos módulos de Formación Profesional, con el
objetivo de adecuar al máximo la actividad profesio-
nal a las exigencias de la realidad turística en los ni-
veles básicos e intermedios, poniendo especial énfa-
sis en las materias tecnológicas y prácticas".

(22) OMT, Banco de España, OCDE, INE, EU-
ROSTAT y Center za Promocijo Turizma Slovenije.

(23) Por ejemplo, la Red de Educación Familiar
(FEN) norteamericana, en su sección "National
Parks and Monuments", ofrece información sobre
varios cientos de lugares, monumentos, costumbres
y actividades de interés turístico en la región de las
Rocosas.

(24) Rowan (1990), SEATM (1991), Cockerell
(1994), Pujol (1998), INE (1999) y U.S. Department
of State (1999).
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