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Resumen: El modelo turistico tradicional ha experimentado un cambio con la llegada de las nuevas tecnologias. Las
tradicionales herramientas de marketing empleadas por las Agencias de Viajes se estan quedando atrds para dar paso
a nuevos y mejorados métodos de comercializacién y promocién de productos turisticos basados en la utilizacién de
las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC). Los habitos de compra han cambiado debido a la rapida
evolucién de Internet en los tltimos 10 anos. Se ha pasado de la Web 1.0, de caracter estético y de lectura, a la Web 2.0
que ha generalizado la creacién de contenidos y la comunicacién on-line entre usuarios, convirtiéndose en creadores y a
su vez en consumidores de la informacién. En los dltimos afios, las empresas turisticas han comenzado a crear canales
de comercializacién directos con el cliente, evitando asi negociar con los intermediarios, lo que ha mejorado la eficiencia
y la reduccién de costes. Esto ha permitido que los usuarios puedan contratar un viaje o un servicio turistico a través de
la red con unos costes notablemente inferiores. El asesoramiento que antes s6lo se encontraba en las Agencias de Viajes,
ahora es proporcionado por los usuarios que han consumido el servicio y cuya experiencia aporta una visién tnica y
diferente. Todo este fenémeno ha ocasionado que este sector pase a un segundo plano, con un turista més experimentado,
mas exigente y familiarizado con estas nuevas herramientas nacidas de la Web 2.0. Numerosas agencias han cerrado sus
negocios y tienden a desaparecer tal y como las conocemos actualmente. Sin embargo, son muchas las posibilidades que
se les presentan si se adaptan al mercado actual, un entorno que fomenta el uso de las nuevas tecnologias y que utiliza
la Web 2.0 y las Redes Sociales para mantener y captar nuevos clientes.

Palabras Clave: Agencias de Viajes, canales de comercializacién, Web 2.0, Redes Sociales, creacién de contenidos,
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC).

Travel Agencies under the influence of social networks on tourism. The case of Ourense.

Abstract: The traditional tourism model has changed with the appearance of new technologies. The traditional market-
ing tools used by Travel Agencies are disappearing, giving way to improved methods of marketing to promote tourism
products which are based on the use of Information and Communication Technologies (ICT). Buying habits have changed
due to the fast development of the Internet in the last 10 years. With Web 1.0, websites were static and not very interac-
tive but now Web 2.0 allows content creation and on-line communication between users as creators and consumers of
information. In recent years, tourism companies have begun to create direct marketing channels with the client to avoid
dealing with intermediaries, to improve efficiency and to reduce costs. This allowed users to book a trip or a tourism
service by themselves through the network and at a significantly lower price. Advice previously found in Travel Agencies
is now provided by users who have used the service and whose experience brings an unique and different point of view.
This whole phenomenon has forced Travel Agencies into the background because now the tourist is more experienced,
more informed and familiar with these new tools born from the Web 2.0. Although interaction between the customer and
the travel agent generates added value, many traditional Travel Agencies have closed their businesses and could disap-
pear as they are known today. However, many possibilities could be opened to them if they adapt to the current market,
an environment which encourages the use of new technologies from Web 2.0 to Social Networks to keep and attract new
customers.

Keywords: Travel Agencies, marketing channels, Web 2.0, Social Networks, content creation, Information and
Communication Technologies (ICT).
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1. Introduccion

Tras la llegada de la Web 2.0, las agencias on-line y los nuevos canales de comercializacién, todo
parece apuntar a que las Agencias de Viajes tienden a experimentar un cambio radical en su modelo
tradicional de negocio; salvo aquellas que queden destinadas a atender a nichos de mercado muy
concretos (Turismo sénior de IMSERSO, excursiones escolares, viajes de empresa, etc.).

Por lo tanto, el objetivo de esta investigacion es analizar el panorama actual relativo a las nuevas tecnologias
vinculadas al turismo, y dentro de este contexto relacionar las Agencias de Viajes de la ciudad de Ourense
y sus posibilidades en el futuro a través del uso de las Redes Sociales. Esto implica evaluar cual seria el
coste y la manera de adaptarse al cambio y funcionar de forma exitosa con un nuevo modelo de negocio.

Para ello, se pretende realizar una investigaciéon exploratoria de la presencia de las Agencias de Viajes
tradicionales de la ciudad de Ourense en Internet y en las Redes Sociales constatando qué cantidad de
ellas operan utilizando las nuevas tecnologias y en qué medida es necesario el cambio en aquellas que no
las utilizan. Ademaés también resulta interesante para el estudio conocer qué métodos de comercializacién
estan utilizando y qué opinan acerca del panorama turistico actual y de su futuro como vendedores de viajes.

2. Marco teérico

Hasta hace poco més de una década, los métodos para comercializar productos turisticos se basaban
exclusivamente en la promocidon a través de las Agencias de Viajes. Contaban con los medios necesarios
para vender productos y servicios turisticos al cliente que acudia a la agencia y requeria ser asesorado
para contratar un viaje a un destino determinado. Sin embargo, con la llegada de las Tecnologias de
la Informacién y la Comunicacién se ha creado una compleja infraestructura que ha multiplicado los
canales de comunicacién y distribucion, que agilizan enormemente las transacciones turisticas. Ademas
se ha generado una base de datos de usuarios que ofrecen experiencias de sus viajes a través de la red
y que se nutren de éstas creando un excepcional entorno interactivo.

Las Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacion

Las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) han provocado una revolucién sin prece-
dentes en las formas de comunicacién desde comienzos de los 90. Internet pasé6 de ser un instrumento
usado basicamente por la comunidad cientifica a una red global de facil manejo que modificé las pautas
de interaccién social (Vogeler y Hernandez, 2000).

Las TIC se definen como un conjunto de tecnologias asociadas a las comunicaciones, la informatica y
los medios de comunicacién, que dan soporte a la gestién de los datos de la informacién. Ordenadores,
teléfonos moviles, tarjetas de memoria, navegaciéon GPS (Global Position System), Internet... son
algunos ejemplos de tecnologias que se han convertido en imprescindibles para las personas y que han
provocado un cambio en la sociedad, que se conoce hoy en dia como la “Sociedad de la informacién” o
la “Sociedad del conocimiento” (Suarez, 2007).

Con estas nuevas aplicaciones que facilitan la difusién inmediata, el turismo se ha convertido en una
actividad muy rentable. En el universo de las TIC todo ocurre a una velocidad de vértigo, evolucionando
constantemente y repercutiendo de manera automatica en el mercado turistico. Gracias a estos avances, las
relaciones entre las agencias y el cliente han variado notablemente, de modo que los procesos de distribucién
y de acceso a las reservas se han vuelto mucho mas dinamicos. En el caso de las agencias on-line, se han
desplazado los lugares fisicos que se han sustituido por espacios virtuales en los que el contacto personal se
ha restringido enormemente siendo reconducido a través de la red, y que ha derivado en mejoras de costes,
rapidez y eficiencia sin menoscabar la atencién personalizada que se realiza. El precio se ha convertido, en
la mayoria de las ocasiones, en la condicién més valorada a la hora de contratar un viaje, bien sea en una
Agencia tradicional o a través de Internet, y atributos como el trato personal o la calidad del servicio han
quedado relegados a un segundo plano. No obstante, el cliente tiene en la red acceso a suficiente informacién
como para hacer una valoracién de la calidad de los destinos o productos turisticos de su interés.

Las Redes Sociales

Para conocer el origen de las Redes Sociales debemos remontarnos a 1967, cuando Mildgram presentaba
“La teoria de un mundo pequeno” en la que fue capaz de demostrar que en 5,2 pasos de media era posible
conectar a dos personas desconocidas. El experimento consistié en enviar una carta a través de una cadena
de contactos a un destinatario del cual se tenia poca informacién. La media de pasos de las cadenas que
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lograron su objetivo fue de 5,2. Asi surge la expresion que conocemos como los “seis grados de separacion”.
Esta teoria se basaba en que vivimos en un mundo inabarcable pero a la vez muy préximo.

Cada persona en este mundo tiene una red personal. En ella se establecen una serie de lazos o uniones
con otras personas con las que el individuo tiene contacto en su vida. Existen lazos més fuertes y lazos
mas débiles, que se crean en funcién de la intensidad de relacién con las personas que forman parte
de la red. Una aplicacién de este concepto es la “hipétesis de los lazos débiles” de Granovetter (1973).

Estas reflexiones son fundamentales para poder entender desde un punto de vista méas cientifico
el funcionamiento de las Redes Sociales, pues se basan en la aplicaciéon del fenémeno de las redes al
universo virtual que llamamos Internet.

Podemos definir las Redes Sociales como una serie de servicios web que permiten a los usuarios crear
un perfil publico o semi-publico dentro de un sistema limitado que genera una lista con otros individuos
con los que se comparte alguna conexién (Boyd y Ellison, 2008). Las conexiones entre usuarios reciben
un nombre determinado, que puede variar de unas Redes Sociales a otras.

Tras crear una cuenta en una Red Social, los usuarios identifican a las personas del sistema con las que
tienen algun tipo de relaciéon. Cominmente se conoce con el término de “Amigos”, “Contactos” o “Seguidores”.

Lo que hace tnicas a las Redes Sociales es que permiten el contacto y la comunicacién entre usuarios
desconocidos y la conexioén entre sus redes sociales personales, es decir, las redes de contactos de cada
persona a las que otros usuarios pueden acceder. De esta forma unas redes se enlazan con otras y
generan un universo incalculable de redes entre personas.

Es importante hacer una pequefia reflexién acerca de los motivos que mueven a las personas a
interactuar con otras y tomar parte en las Redes Sociales. Chung y Buhalis (2008) establecen tres
factores por los cuales las personas utilizan las Redes Sociales:

1) Adquirir informacién de otros usuarios: de facil acceso, actualizada, fiable y de confianza.

2) Sacar un provecho socio-psicolégico: sentirse identificado con los otros usuarios y formar parte de

una comunidad.

3) Adquirir diversién y entretenimiento.

Segun estos factores y basandonos en la repercusion que tienen hoy en dia las Redes Sociales en la
vida cotidiana de las personas en todo el mundo, se puede decir con certeza que son una herramienta
muy poderosa para ejercer influencia en millones de usuarios, atraer su atencién con facilidad y generar
confianza. Ademas su crecimiento masivo ha influido enormemente en los habitos de comunicacién, en
los canales de informacion e incluso, en las decisiones de compra. Ademas su influencia en el mercado
turistico es un hecho. El enorme nimero de usuarios que mueven ha provocado plantearse a muchos
negocios y marcas estar en este mercado.

La interaccion en el trato con los clientes se ha visto mejorada a través del uso de estos nuevos
canales de comunicacién, donde la mayoria de las cadenas hoteleras més activas, los Touroperadores e
incluso las comunidades auténomas, ya han tomado fuertes posiciones. Son una potente herramienta
para maximizar el uso de la comunicacién y la promocién, ademas de una buena manera de potenciar la
imagen de marca y fidelizar a los clientes aportando un feedback al sector de indudable valor afiadido.

Este fendmeno ha cambiado completamente la forma de hacer marketing. No es necesaria apenas
inversién para tomar presencia en las Redes Sociales, puesto que el mayor reto en el mercado actual
se centra exclusivamente en la busqueda de la reputacién on-line.

Asimismo, las Redes Sociales son una herramienta cada vez mas utilizada por los viajeros, en las
cuales basan sus decisiones de compra a la hora de planificar viajes y elegir un destino. En ellas, es
posible encontrar las opiniones sobre servicios (complejos turisticos, hoteles, restaurantes, etc.) o sobre
destinos turisticos potenciales. El poder que tradicionalmente residia en los Touroperadores y en las
Agencias de Viajes se ha visto desplazado en los Gltimos afios hacia los consumidores, quienes mediante
el intercambio de opiniones y recomendaciones en este tipo de redes son capaces de condicionar el
comportamiento de los viajeros. Esto se debe a que a la hora de tomar una decisiéon de compra, los
consumidores, en general, prefieren confiar en fuentes de comunicacién independientes e informales
(otros consumidores) en lugar de campanas publicitarias o un agente de viajes que probablemente no
conozca en persona el producto o servicio que esta vendiendo y cuya opinién esté sesgada por el beneficio
que pretende obtener con la venta.

La reputacion de una marca turistica, bien sea de una empresa que preste servicios turisticos como
de la imagen que se tiene de un destino turistico, establece una clara diferencia a la hora de ser elegido
y recomendado por los usuarios, y ademés favorece la sensacién de confianza, credibilidad y garantia.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 13 N° 4. Special Issue. Julio 2015 ISSN 1695-7121



832 Las Agencias de Viajes ante la influencia de las Redes Sociales en el turismo

Las Agencias de Viajes, como negocios turisticos han de seguir esta linea. El hecho de que su marca
sea reconocida y valorada en la red, que dé seguridad al cliente, sumado a una filosofia de venta basada
en contacto directo a través de las herramientas de la Web 2.0, puede reforzar el posicionamiento de
la marca en el mercado y conseguir un considerable aumento de ventas, mejorando la convivencia de
la presencia on-line y off-line.

3. Metodologia

La metodologia utilizada para la elaboracién de esta investigacién se ha basado en la realizacién
primeramente de un marco teérico referente a la situacién actual del turismo vinculado a las nuevas
tecnologias y a las herramientas de marketing turistico, junto con las Agencias de Viajes y el uso que
hacen o pueden llegar a hacer de las Redes Sociales. Una vez analizado, se ha elaborado una fundamen-
tacién practica basada en el estudio de una muestra tomada para cumplir el objeto de investigacién del
proyecto, cuyo fin ha sido detectar la proporcién de Agencias de Viajes ourensanas que utilizan Internet
y las Redes Sociales para realizar su trabajo como empresa de intermediacién turistica. Para ello, se
ha optado por la utilizaciéon de una metodologia simple consistente en la busqueda y analisis de datos
a través de fuentes de informacién primarias, con recogida de datos mediante cuestionario.

La investigacién se inici6 fijando un listado de las Agencias de Viajes tradicionales emplazadas en la
ciudad de Ourense que estan en activo dentro del Ambito empresarial. Una vez delimitada la poblacion
objetivo en un nimero total de 21 establecimientos, se procedid a la elaboracién de una encuesta on-line.
De esta manera, se examinaron todas las unidades de poblacion de las que se pretendia extraer los
datos para el estudio. El instrumento para la recogida de los datos de cada unidad muestral ha sido
un cuestionario totalmente estructurado, compuesto por un total de 14 items donde se preguntaba
acerca de la presencia del negocio en Internet y en las Redes Sociales, el uso de las Redes Sociales, la
familiarizacién con el concepto de la Web 2.0, los métodos de comercializacién utilizados y las opiniones
acerca del futuro del sector de las Agencias de Viajes tradicionales. La mayoria de las preguntas eran
cerradas. El cuestionario fue enviado via e-mail a las Agencias de Viajes seleccionadas para la muestra
en el mes de Junio del afio 2012 y todas ellas lo remitieron cubierto con posterioridad. Finalmente se
codificaron las respuestas obtenidas para crear la base de datos y analizar los mismos.

4. Analisis y resultados

En cuanto a la presencia en Internet, el 80% dispone de pagina web propia del negocio, por lo que
en general las agencias de la ciudad estan bien adaptadas a la web y al uso del correo electrénico como
principal medio de comunicacion. Las paginas web que mas abundan son las que disponen de un buscador
de viajes personalizable (58,8%) con una serie de menus desplegables que el usuario maneja para reservar
su viaje a medida. Cada dia se utiliza menos la pagina web meramente informativa asociada al concepto
de la Web 1.0. Hoy las paginas de las Agencias de Viajes combinan perfectamente informacion, noticias,
curiosidades, su propio blog, un buscador de viajes, etc. y gestionan todas las reservas a través de Internet.

Grafico 1: Agencias que disponen de pagina web propia
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B No

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 2: Tipo de pagina web
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Fuente: Elaboracién propia

E1 86% de los encuestados esta familiarizado con el concepto de la Web 2.0 y las Redes Sociales.
Sin embargo, sélo el 40% de las Agencias emplean las Redes Sociales para su negocio. De ello se puede
deducir que el uso de las Redes Sociales por parte de los agentes de viajes queda relegado exclusivamente
al Ambito personal. Las que no tienen perfil en las Redes Sociales, han declarado en un 63,6% que
tienen intencién de abrir cuentas a corto plazo y que saben las posibilidades que ofrecen a su negocio
de cara a la interaccién con los clientes. Un 27,3% ha contestado que prefieren hablar con los clientes
en persona y el 9,1% restante ha manifestado que no le interesan porque creen que sélo sirven para
“chatear con amigos”.

En lo que se refiere a las Redes Sociales en las que tienen presencia las Agencias de Viajes, aparece
Facebook con un 77,8%, seguido de lejos por Twitter con solamente el 33,3%. Estas agencias también
tienen presencia, aunque en menor medida, en la red profesional Linkedin (22,2%), en el canal de videos
YouTube (22,2%) y en la reciente Google+ (22,2%).

Grafico 3: Presencia en las Redes Sociales.
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Fuente: Elaboracién propia

Los motivos de uso més frecuentes de estas aplicaciones de la Web 2.0, han sido mayoritariamente
como métodos de promocién y publicidad: para informar sobre sus productos y servicios turisticos
(77,8%), para ofrecer promociones y descuentos (77,8%) y para intentar llegar a un mayor nimero de
personas (77,8%).
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Por el contrario podemos observar que apenas se utilizan como canal de comercializaciéon para
personalizar el servicio a través de la red (11,1%) o para controlar la confianza y la imagen de marca
de la agencia (22,2%). Es por ello, por lo que estan perdiendo una gran oportunidad de generar una
reputacién on-line y el reconocimiento de su marca

Grafico 4: {Para qué utilizan estas agencias las Redes Sociales?
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Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a los métodos de cara a la promocién y captacién de clientes, el més utilizado son las
campaifas de publicidad en medios de comunicacién, escogido en un 71,4% de los casos. Esto se debe a que
la mayoria de las agencias locales de la ciudad dependen de la promocién que hace el grupo corporativo al
que pertenecen o la sede central de su marca. Le sigue la promocion en la pagina web propia de la agencia
(61,9%), los e-mails (57,1%) y los mailings directos/personalizables (52,4%) y los conocidos catalogos, ambos
en un 52,4% de los casos. Las Redes Sociales sélo se utilizan en un 28,57%. Otras formas de promocién
(19,05%) para algunas agencias son el sms, revistas propias y la transmisiéon “boca a boca”.

Grafico 5: Métodos de comercializacion que utilizan
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Fuente: Elaboracién propia
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Finalmente se ha pedido a todas las agencias participantes en la encuesta, que den su opinién acerca
de cual piensan que es el futuro de las Agencias de Viajes tradicionales tal y como las conocemos. El
60% opina que tienden a un cambio en el modelo de negocio, mientras que un 40% que cree que tienden
a centrarse en nichos de mercado muy especificos. Ademéas ningin encuestado cree que lleguen a ser
exclusivamente virtuales y muy pocos opinan que vaya a producirse ningtin cambio en su modelo de
negocio (5%) o que vayan a desaparecer tal y como las conocemos ahora (15%).

5. Conclusiones e implicaciones

Esta investigacién ha tratado de relacionar los conceptos del turismo, las Agencias de Viajes
tradicionales y las Redes Sociales.

Tras el estudio queda claro que las nuevas tecnologias han cambiado completamente el mercado de
los viajes. Los negocios turisticos han experimentado cambios en las formas de hacer publicidad, de
comercializar los productos y servicios turisticos, de influir en los consumidores y de obtener un feedback
de las experiencias de los usuarios. Los clientes estin mucho més informados y son méas exigentes a
la hora de tomar sus decisiones de compra, es por ello que son mucho mas activos gracias a las Redes
Sociales. Las agencias de viajes tienen que aprovechar esta oportunidad de “entrar en el juego” para
posicionarse interactuando con los clientes, ademas de beneficiarse de la reduccién de costes que supone
y del acceso a un enorme mercado de usuarios potenciales.

Con los resultados obtenidos en esta investigacidn, se ve la clara relacion que debe de existir entre
las Agencias de Viajes y las Redes Sociales, sin embargo las agencias de la ciudad de Ourense todavia
no han asumido este nuevo rol que las TIC les proporcionan.

El 60% de las agencias encuestadas no esta presente en las Redes Sociales, y si no se adaptan a la
Web 2.0 no sélo van a perder una cuota de mercado importante, sino que ponen en riesgo su supervi-
vencia. Necesitan un cambio en el modelo de negocio tradicional y deben proporcionar unos servicios
diferenciadores frente a otras agencias. La clave es combinar la presencia en Internet y en las Redes
Sociales con una atencion personalizada en la oficina a pie de calle. El estar presente on-line les va a
permitir comunicarse con los clientes, fidelizarlos, marcar la diferencia y especializarse, ademas de
conseguir una buena reputacién e imagen de marca innovadora en la red.

La mejor manera de hacerlo es maximizando el uso de las Redes Sociales como herramientas eficaces
de marketing y aprovechar el feedback que proporcionan para mejorar en las nuevas campafas. En
resumen hay que destacar que la clave estd basicamente en conversar y en cuidar a los clientes. La
agencia debe buscar su visibilidad en la red, creando contenido interesante y generando una “historia”
alrededor de la marca que le permita conseguir una interaccién constante con los clientes, lo que va a
incidir de manera directa en su reputacion on-line.

Por otro lado, existe una tendencia generalizada a minusvalorar el beneficio econémico que se
obtiene estando en las Redes Sociales. La mayoria no puede cuantificar este dato y no tiene claro
que los beneficios sean inmediatos, sin embargo el simple ahorro en publicidad e imagen de marca
resulta evidente. También se han detectado ciertos inconvenientes con las agencias de grandes marcas
nacionales tipo El Corte Inglés, cuyas webs o Redes Sociales son del grupo al que pertenecen, lo que
impide un trato personalizado a través de la “sucursal”’. Ademés los directivos de la mayoria de ellas
suelen ser ya personas con anos de experiencia y edad avanzada que han vivido el negocio desde un
punto de vista tradicional y que no estdn muy convencidos del futuro y el éxito del negocio con ayuda
de las Redes Sociales. No obstante, la mayoria de los grupos minoristas méas conocidos en Espafia como
Muchoviaje, Vibo Viajes, eDreams, Halcon Viajes, Rumbo, etc. ya han apostado por las Redes Sociales
como un elemento fundamental para relacionarse con sus clientes.

El cliente que acude a la Agencia de Viajes tradicional suele ser un cliente que todavia desconfia
de Internet y de los sistemas de pago electrénicos, pero con la revoluciéon que actualmente estamos
viviendo, cada vez més gente utiliza la red para operaciones de compra/venta y para acceder a los
servicios que el sector turistico proporciona on-line. Asi que poco a poco los usuarios de Internet se
estan familiarizando con el entorno y van ganando confianza con los sistemas de comercio electrdnico,
lo que acabara redundando en su uso masivo.

Si no se produce un cambio en el sector, parece que la agencias, tal y como se conocen, estan
destinadas a la desaparicién a corto o a medio plazo, pese a que algunas crean firmemente que el modelo
de negocio conocido de Agencia de Viajes tradicional, va a seguir funcionando con el paso de los afos,
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pese a la revolucién de las TIC y a la crisis econémica. Al no asumir el cambio otras agencias tomaran
el relevo, puesto que ya estan marcando la diferencia a través de las Redes Sociales.

A pesar de que estén muy bien valoradas por los clientes, no deberian de aferrarse solamente al indice de
satisfaccion. Su futuro pasa porque busquen posicionarse alli donde estan los posibles clientes potenciales,
y la mejor manera es a través de las Redes Sociales. Es una nueva forma de relacionarse con el cliente.

A modo de conclusién final hay que destacar que las Agencias de Viajes tradicionales tienen que
apostar fuertemente por los nuevos medios y tecnologias de distribucion on-line, saciAndoles el maximo
partido posible y publicitdndose con mejoras que resalten la contratacién individualizada. Ofreciendo su
experiencia y con la garantia de ser eficientes en su trabajo, seran capaces de prestar un mejor servicio
y, consecuentemente, de generar un mayor valor afiadido para el consumidor final.
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Resumen: En las ultimas décadas, varios estudios empiricos han segmentado las actitudes de los residentes
hacia el desarrollo turistico. Se ha realizado una revisién y analisis de estos estudios. Los estudios revisados
se llevaron a cabo utilizando metodologias ligeramente diferentes y se encontraron ciertas variaciones en
la segmentacién resultante. Sin embargo, pueden ser observadas algunas similitudes: ciertos patrones que
se repiten. Esto nos lleva a especular que podria haber tipologias predefinidas de residentes cuyo peso en
la comunidad de acogida dependera del destino concreto analizado. Nuestro objetivo es el de establecer
una segmentacion teérica aplicable a todos los destinos turisticos. Esta segmentacién resume la literatura
existente y proporciona algunas indicaciones generales a los gestores, en ausencia de estudios especificos y
detallados.

Palabras Clave: segmentacion, actitudes de los residentes, gestién de destinos, planificacién del turismo,
grupos.

Segmenting residents by their attitudes: literature review

Abstract: In the last decades, several empirical studies have segmented the attitudes of residents towards
tourism development. There has been a review and analysis of these studies. The studies reviewed were car-
ried out using slightly different methodologies and certain variations were found in the resulting segmenta-
tion. However, some similarities can be observed: certain patterns that repeat themselves. This leads us to
speculate that there might be predefined typologies of residents whose weight in the host community will
depend on the particular destination analyzed. Our goal is to establish a theoretical segmentation applies
to all destinations. This segmentation summarizes the existing literature and provides some general indica-
tions to managers, in the absence of specific and detailed studies.

Keywords: segmentation, resident attitudes, destination management, tourism planning, clusters.

1. Introduccion

El objetivo de la segmentacién es describir una poblacién en relacién a determinados fenémenos
mediante su congregacién en grupos homogéneos y analizando sus respuestas promedio (Williams y
Lawson, 2001). Habitualmente los estudios sobre las actitudes de los residentes consideran a la poblacién
local como una masa homogénea y se centran en ver como varia la respuesta media bajo el efecto de
diversas variables consideradas con capacidad para alterar esta respuesta (Allen, Hafer, Long y Perdue,

1993; Allen, Long, Perdue y Kieselbach, 1988; Besculides, Lee y McCormick, 2002; Gursoy, Chen y
Yoon, 2000; Gursoy, Jurowski y Uysal, 2002; Mason y Cheyne, 2000; Perdue, Long y Allen, 1990; Teye,
Sirakaya y Sonmez, 2002). Pero es logico y razonable esperar que exista una variabilidad en las actitudes
de los residentes. Existen modelos que buscan describir la evolucion de las actitudes de los residentes,
como el de Doxey (1975) y el de Butler (1980). Pero en estos casos se considera que las actitudes son
homogeneas en un momento dado y variables en el tiempo.
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Cuando observamos la realidad, resulta esperable la existencia de actitudes y percepciones distintas
y opuestas entre los residentes (Pi-Sunyer, 1977) en un momento dado, y las acciones para estimular el
crecimiento turistico por parte de las administraciones deben tenerlo en cuenta ya que pueden agravar
estas diferencias (Brownrigg y Greig, 1976). Esta variabilidad de la sociedad local convierte en una
herramienta importante para la gestién del destino turistico la segmentacién de los residentes segin sus
actitudes y percepciones. Cada grupo o segmento de residentes, o sub-comunidad, presentara intereses
comunes y propios de su grupo, mostrando costes o beneficios, preocupaciones, etc. que afectan a su
actitud hacia el turista (Diaz, Gutiérrez y Garau, 2007). La segmentacién es una aproximacién factible
a la verdadera situacién ideal, que es el analisis de las actitudes concretas de cada individuo.

En las ultimas décadas se han realizado diversos estudios empiricos que pretenden segmentar los
residentes de un destino concreto, con la finalidad de detectar grupos distintos de residentes segin su
actitud hacia el desarrollo turistico de la regién y proceder a caracterizarlos por sus variables demo-
graficas y socioeconémicas. Estas segmentaciones buscan constituir una informacién fundamental para
los gestores de los destinos estudiados. El objetivo que pretendemos es revisar los estudios existentes
y establecer una segmentacién teérica aplicable en todos los destinos turisticos. Para ello se definen
diversos grupos y se establece la variabilidad que poseeran segtn las caracteristicas del destino
concreto al que se aplique. Esta segmentacion tedrica permite resumir la bibliografia existente y aporta
unas indicaciones generales a los gestores de los destinos turisticos a falta de estudios especificos y
pormenorizados para cada destino.

2. Segmentaciones empiricas

Diversos autores (Allen, Hafer, Long y Perdue, 1993; Gutiérrez y Diaz, 2006; Jurowski, Uysal y
Williams, 1997; Keogh, 1990; Lankford y Howard, 1994; Um y Crompton, 1987) respaldan que el residente
esta predispuesto positivamente ante modelos turisticos necesarios para el desarrollo econémico de
una comunidad. Aunque, se determinan variaciones en la predisposicién si la poblacién residente es
segmentada a partir de criterios intrinsecos o extrinsecos (Lankford, 1994; Murphy, 1985), observando
diferencias en la intensidad y direccién de los impactos (beneficios y costes) por segmentos poblacionales
(Diaz, Gutiérrez y Garau, 2007; Gutiérrez y Diaz, 2006).

Los diversos estudios en que se procede a la segmentacién de los residentes encuentran como
elementos definitorios de los segmentos factores que son importantes determinantes de las actitudes
de los residentes. Ejemplos de ello son las caracteristicas demograficas y socioeconémicas, el volumen
y tipo de turistas (Brougham y Butler, 1981), el tiempo de residencia en la regién, si es nativo o no
(Ryan y Montgomery, 1994), etc. Distintos turistas generan distintos impactos y por tanto distintas
percepciones y actitudes de los residentes (Brougham y Butler, 1981; Schewe y Calantone, 1978).
Destaca el grado de exposicién a los turistas como importante factor explicativo de las opiniones de los
residentes (Brougham y Butler, 1981).

Uno de las primeras segmentaciones de las actitudes de los residentes la encontramos en un estudio
realizado en la peninsula de Sleat (Isla de Skye), en Escocia (Brougham, 1978; Brougham y Butler,
1977; Brougham y Butler, 1981), con una muestra de 123 individuos. En este caso se analizan las
actitudes respecto de diferentes impactos socioculturales y debido a la reducida muestra tomada en
consideracion, y al método empleado, sélo detecta un grupo favorable y un grupo desfavorable en los
distintos parametros estudiados.

Desde entonces, diversos estudios han buscado determinar la segmentacién de diversos destinos. En
estos estudios se repiten algunos elementos y difieren otros a causa de las diferencias entre destinos y
a la metodologia aplicada en su realizacion. A continuacion se describen algunos de los méas conocidos.

Estados Unidos

En el trabajo de Davis, Allen y Cosenza (1988) en Florida se identificaron cinco grupos: los “Lovers”
(20%) poseian una imagen extremadamente positiva del turismo y casi no tenian opiniones negativas;
los “Haters” (16%) se caracterizaban por poseer opiniones radicalmente negativas del turismo y los
turistas, siendo la Némesis del anterior grupo; los “Cautious Romantics” (20%) se diferencian de los
“Lovers” en que, aunque ambos poseen una opinion positiva, estan de acuerdo con algunas apreciaciones
negativas acerca del desarrollo turistico; los “In-Betweeners” (18%) tienen opiniones mas moderadas
que los “Lovers” y los “Haters” y son parecidos a los “Cautious Romantics” pero son mas favorables
al crecimiento del sector turistico, y los “Love ‘em for a Reason” (26%) son favorables al turismo pero
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no tanto como los “Lovers”, ademés en su caso el apoyo es debido a los beneficios econémicos. En este
estudio se encontr6é que muchos de los “Haters” eran nacidos en Florida y tenian un bajo nivel de
conocimiento del sector y muchos de los “Lovers” no eran nacidos en Florida y poseian un alto nivel de
conocimiento sobre el sector turistico.

En el estudio de Madrigal (1995) se compararon dos destinos, uno rural (Sedona, estado de Arizona),
con turismo basado en la naturaleza y la artesania, con un destino urbano (York, en Reino Unido). En
ambos destinos fueron determinados los mismos tres grupos: los “Haters” (31%) estan de acuerdo con
los impactos negativos y en desacuerdo con los positivos; los “Lovers” (13%) estan de acuerdo con los
impactos positivos y en desacuerdo con los negativos, y los “Realists” (56%) estan de acuerdo con ambos
impactos. Los “Realists” son la “mayoria silenciosa”, no muestran interés en participar en debates sobre la
planificacién futura del destino pero son mayoritarios y poseen una visién menos parcial de la situacién.

Este estudio encuentra mayores diferencias entre los grupos que entre las ciudades (la pertenencia
a un grupo explica el 31% de la varianza y la ciudad el 2%). Los residentes de Sedona tienen una mayor
dependencia econémica del turismo, habiendo un 9% més de “Realists” que en York, y los residentes de York
residen en la ciudad desde hace mucho mas tiempo y son nativos mayoritariamente (99% de poblacién nativa
en York y 1% en Sedona), habiendo un 17% mas de “Haters” que en Sedona, al poseer mayor proporciéon
de poblacién nativa (Madrigal, 1995). En diversos estudios se ha detectado que la poblacién nativa tiene
una postura mas negativa hacia el desarrollo turistico (Canan y Hennessy, 1989; Davis, Allen y Cosenza,
1988; Um y Crompton, 1987). Los clusters detectados en el estudio de Madrigal (1995) probablemente
deban su composicién al hecho de que los dos destinos estudiados, Sedona y York, reciben tres millones
de visitantes al afio cada uno con poblaciones residentes de 7.720 y 100.000 habitantes respectivamente.

En otros estudios, Canan y Hennessy (1989) encontraron sustanciales diferencias entre los residentes
agrupados segun su actitud hacia el desarrollo turistico en Moloka’i (Hawaii). Schroeder (1992) detecto
tres grupos en su estudio de Flagstaff (Arizona). Los residentes favorables al desarrollo turistico eran
el 35% del total y los residentes con posturas opuestas o neutrales representaban el 51%. Martin (1995)
encontr6 cuatro grupos en Teton Country (Montana), el 59% favorable al turismo y el 13% contrario.
El resto de grupos tendian a la neutralidad.

Reino Unido

El trabajo de Ryan y Montgomery (1994) en Bakewell (Inglaterra) se basa en el de Davis, Allen y
Cosenza (1988) en Florida y usa una muestra muy reducida. Tres grupos fueron identificados en el
estudio de Bakewell: los “Enthusiast” (22%) apoyan el turismo pero no excesivamente; los “Somewhat
Irritated” (24%) tienen opiniones negativas acerca de los impactos del turismo y son escépticos hacia
sus beneficios; y los “Middle-of-the-Roaders” (54%) que se encuentran entre los otros dos grupos.

Australia

En un estudio referente a un acontecimiento, The Gold Coast IndyCar Race, se determinaron cinco
grupos de residentes en relacién a su actitud hacia el evento en cuestion (Fredline y Faulkner, 2000):
los “Ambivalent Supporter (Cautious Romantics)” (29%) poseen respuestas muy ambivalentes y tienden
a posturas moderadas o a responder neutro; los “Haters” (15%) se caracterizan por un elevado nivel de
desacuerdo con los puntos referentes a los beneficios que aporta el evento y un gran nivel de acuerdo
con los impactos negativos; los “Realists”(24%) se encuentran de acuerdo con impactos tanto positivos
como negativos; los “Lovers” (23%) son defensores entusiastas del evento, y los “Concerned for a Reason”
(9%) se caracterizan por estar preocupados por algunos efectos negativos.

Tamborine Mountain (Gold Coast) se puede considerar en la fase de desarrollo del modelo de ciclo de
vida descrito por Butler (1980). En el estudio de Weaver y Lawton (2001) se detectaron tres grupos: los
“Supporters” (27%) asocian el sector con fuertes beneficios econdmicos y sociales para la comunidad, son
los ultimos en llegar y trabajan en el sector; los “Opponents” (22%) son personas con muchos afios de
residencia en la region, tienen un menor contacto con los turistas y son los menos predispuestos hacia
el desarrollo turistico, y los “Neutrals (51%) reconocen las ventajas pero también algunas desventajas
sociales, aunque su valoracion global es favorable.

Nueva Zelanda

En el estudio de Evans (1993) se identificaron cuatro grupos: “Lovers”, “Haters”, “Controlled” y “Selfish”.
Los “Lovers” (20%) son muy favorables al turismo y demograficamente se caracterizan por tener un alto
nivel de renta, estar casados, poseer trabajo, pertenecer a los Pakeha (neozelandeses descendientes
de europeos) y ser de mediana edad. Los “Haters” (11%) poseen una actitud fuertemente contraria al

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 13 N° 4. Special Issue. Julio 2015 ISSN 1695-7121



840 Segmentando residentes segin sus actitudes: Revisién de la literatura

turismo, son diferentes de los “Lovers” en casi todo y tienen una amplia proporcién de personas viudas,
divorciadas o separadas, personas sin empleo o retirados, no-Pakeha (Maoris o grupos étnicos del Pacifico),
y hay mas mujeres que hombres. Los “Controlled” (32%) son similares a los “Lovers” pero reconocen
tanto los costes como los beneficios, sus valoraciones son mas moderadas que las de los “Lovers” y los
“Haters”, no les entusiasman los cambios y demograficamente son mayoritarios los casados, retirados
o con empleo, Pakeha y las mujeres. Los “Selfish” (37%) estan de acuerdo con los impactos positivos y
negativos del turismo, desean que aumente el ocio nocturno, los casinos y la inversioén extranjera, ven
el turismo como un medio para mejorar su situacién personal, y demograficamente se caracterizan por
ser, mayoritariamente, hombres, jovenes, solteros, estudiantes y no-Pakeha.

Ryan, Scotland, y Montgomery (1998) compararon Rangitikei (New Zealand) y Bakewell (United
Kingdom). Partiendo de una muestra de 176 encuestas realizadas en Rangitikei se obtuvieron tres
grupos de residentes. Los “Moderate Enthusiasts” (42,5%) apoyan el turismo. Los “Extreme Enthusiast”
(17,5%) poseen un fuerte apoyo hacia el turismo y se oponen a la planificacién si implica una restriccion
del crecimiento. Los “Cautious Supporters” (40%) son partidarios del desarrollo turistico pero poseen las
puntuaciones més bajas al valorar los impactos positivos y les preocupa mucho la planificacién turistica.

El trabajo de Williams y Lawson (2001) analiz6 las actitudes de los residentes en diez ciudades de Nueva
Zelanda (Auckland, Blenheim, Christchurch, Hokitika, Kaikoura, Napier, Queenstown, Rotorua, Taupo y
Whangarei). En su estudio detectaron cuatro grupos de residentes segun su actitud hacia el turismo: Lovers,
Cynics, Taxpayers y Innocents. Los “Lovers” (45%) son los que mas aprueban el turismo y demograficamente
se caracterizan por tener mayor proporcién de personas casadas, con casa propia y elevadas rentas. Los
“Cynics” (10%) son los que menos aprueban el turismo y demograficamente se caracterizan por ser mas
viejos, tener menos renta, tener una menor proporcién de personas casadas y de propietarios de viviendas
que el resto de la muestra. Los “Taxpayers” (25%) s6lo muestran una mayor preocupacion por los factores
de caracter econémico y por los servicios publicos, viven en la poblacion desde hace menos de dos afios,
consideran que el turismo provoca importantes cambios en los valores y estilos de vida, y demogréaficamente
se caracterizan por una mayor proporcion de separados, divorciados y propietarios de casas. Los “Innocents”
(20%) no perciben los beneficios del turismo al tener escaso contacto con la esfera turistica.

Thyne y Lawson (2001) realizaron un estudio de Southern Lakes Region (Alexandra, Cromwell,
Clyde, Omarama, Twizel, Arrowtown, Otematata, Queenstown, Te Anau y Wanaka) con una muestra de
1094 encuestas validas y obtuvieron 4 grupos: Lovers, We Miss Out, Self-Interest Supporters y Critics.
Los “Lovers” (14,4%) son los mas favorables hacia el turismo, gustandoles todo del turismo y no viendo
ningdn impacto negativo. Los “We Miss Out” (39,6%) sienten que no son participes de los beneficios del
turismo. Son los mas contrarios a considerar que el turismo ha generado mejoras en la oferta recreativa
y comercial, en las oportunidades de empleo y en los servicios publicos. Los “Self-Interest Supporters
(29,7%) apoyan el turismo por los beneficios personales que les reporta. Consideran que ha mejorado
la oferta comercial y de ocio, los servicios ptblicos y las oportunidades de empleo. Son personas jévenes
con bajos salarios y poca formacién. Los “Critics” (16,3%) consideran que el turismo no aporta beneficios
y son el inico grupo contrario a un aumento en el nimero de turistas, preferirian que se redujera. Solo
reconocen los impactos negativos del turismo y ninguno de los positivos.

Los “Haters” de Evans (1993), los “Cynics” de Williams y Lawson (2001) y los “Critics” de Thyne y
Lawson (2001) sugieren que las personas con una peor valoracién de la actividad turistica tienen un
menor nivel de satisfaccién con su vida en general. Es decir, la gente con una vida en pésimas condiciones
es mas negativa en sus valoraciones de distintos elementos, sean acciones de marketing (Lawson y
Todd, 1997) o de otro tipo.

Grecia

En un estudio realizado en Heraklio, Chania, Rethymno y Agios Nikolaos (costa norte de Creta) con
una muestra de 194 hogares, Andriotis y Vaughan (2003) detectaron tres grupos. Los “Advocates” (42,5%)
poseen la postura mas favorable hacia el turismo y consideran el turismo fundamental para el bienestar
de la isla. Los “Socially and Environmentally Concerned” (39,5%) poseen las visiones més negativas hacia
los impactos socioculturales y medioambientales del turismo. Los “Economic skeptics” (18%) poseen las
visiones més negativas hacia los impactos econémicos. La segmentacién resulta de dificil interpretacién
y andlisis poco claro, no resultando comparable con otros estudios similares (Andriotis y Vaughan, 2003).

Esparna

En los tltimos diez afios se han iniciado estudios sobre las actitudes de los residentes en las islas
Baleares. El primero de los cuales es Analisis de les actituds i percepcions de la poblacié resident
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enfront del desenvolupament turistic a Balears dirigido por el Dr. Antoni Serra en 2003 y financiado por
el CITTIB. Posteriormente se han realizado algunos estudios mas. En el estudio de Aguilé y Rosselld
(2005) encontraron cinco grupos.

— Los “Development Supporters” (11%) son los que creen con mas firmeza que gracias al turismo
existen mas oportunidades de trabajo y de negocio y que el balance global del turismo es positivo.
Su perfil sociodemografico presenta una ligera tendencia a pertenecer a hogares con trabajadores
en el sector, hijos menores y de ingresos medios altos.

— Los “Prudent Developers” (26%) creen que gracias al turismo existen mas oportunidades de
trabajo, si bien reconocen que el turismo ha generado un cambio importante en la cultura local. A
diferencia del grupo anterior son especialmente conscientes de los efectos nocivos del turismo. Su
perfil sociodemografico se caracteriza por unos ingresos menores que la media y menos vinculados
al turismo que el resto. Adem4s tienen gran apego a la comunidad a pesar de ser mayoritariamente
personas nacidas en el resto de Espana.

— Los “Ambivalent and Cautious” (24%) presentan una opinién bastante neutral a la hora de valorar los
efectos positivos y negativos del turismo, y aunque otorgan un aprobado al balance entre ganancias
y costes debidos al turismo su valoracién esta por debajo de la media. Su perfil sociodemografico
muestra una ligera tendencia a que en este grupo se integren nativos residentes en Palma que
suelen sentirse menos integrados y méas dispuestos a cambiar de domicilio.

— Los “Protectionists” (20%) son los que més énfasis ponen en los aspectos negativos del turismo y
creen que el balance entre los aspectos positivos y negativos es negativo. Su perfil sociodemografico
muestra a individuos integrados en su municipio, muy preocupados por el medio ambiente y poco
preocupados por el desarrollo econémico. Tienen ingresos menos dependientes del turismo que el
resto y son individuos nacidos en las islas y con ingresos medio-altos.

— Los “Alternative Developers” (18%) creen con mas determinaciéon que el resto que el turismo ha
aumentado las posibilidades de trabajo para los residentes y no valoran tan negativamente los
aspectos negativos ligados al turismo. Su perfil sociodemografico muestra a individuos que no
suelen haber nacido en las islas y si en un pais extranjero, y que poseen ingreso medios altos. En
general no se sienten tan arraigados como el resto y poseen menos preocupacion que el resto por
la inseguridad ciudadana y el desarrollo econémico.

En el estudio de Gutiérrez y Diaz (2006), con una muestra de 651 encuestas realizadas en Tenerife
(Islas Canarias) en 2004 y 2005, se diferencian tres grupos de residentes segun su actitud hacia el
turismo, parecidos a los grupos determinados por Ryan y Montgomery (1994): ambiguos, anti-desarrollo
y pro-desarrollo. Los ambiguos, “normalizados”. Este segmento se caracteriza por considerar que la
actividad favorece la economia de la comunidad, aunque no cree que se logren efectos positivos muy
destacados sobre la dimensién social, cultural y atin menos medioambiental, donde destacan los costes.
Los anti-desarrollo turistico, “radicales y sensibles a los impactos de la actividad turistica”. Este segmento
se caracteriza por considerar que la actividad turistica favorece la economia de la comunidad, pero la
rechaza y cree que es fuente importante de impactos negativos (sociales, culturales y medioambientales).
En este segmento se encuentran los jévenes menores de 25 afios que no viven ni trabajan del turismo. Los
pro-desarrollo turistico, “sensibles a los impactos positivos de la actividad turistica”. En este segmento
nos encontramos con los residentes que consideran a la actividad turistica como fuente de impactos
positivos en todas las dimensiones, entre las que destaca la econémica. Destacan las personas de edad
madura, que viven y trabajan en zonas turisticas, con baja cualificaciéon y formacién. En el estudio
de Gutiérrez y Diaz (2006) se observa que existe acuerdo general entre los diferentes segmentos de
residentes en relacién con el impacto econémico del sector turistico, en sentido positivo.

En el estudio de Diaz, Gutiérrez y Garau (2007) se compararon dos destinos turisticos con similitu-
des: Tenerife (Islas Canarias) y Mallorca (Islas Baleares). En ambos casos se trata de islas con fuerte
presencia turistica y con comunidades con un elevado nivel de arraigo e identidad con su realidad social
y cultural. Con una muestra de 487 encuestas en Tenerife y 584 encuestas en Mallorca, realizadas en
2006, se diferencian tres grupos de residentes, segin su actitud expresada hacia el turismo, parecidos
a los grupos determinados por Gutiérrez y Diaz (2006) o por Ryan y Montgomery (1994): Positivos,
Cautos y Criticos. Los Positivos poseen una predisposiciéon positiva hacia el turismo como actividad
que fomenta los beneficios econémicos, sociales y culturales. Creen que la actividad turistica no es
responsable de los costes de las diferentes dimensiones, a excepcién de la dimensién medioambiental
donde considera los efectos negativos que produce la actividad turistica. Los Cautos no son extremistas y
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valoran poco importantes los beneficios y costes de las diferentes dimensiones, no consideran la actividad
turistica culpable de los males, aunque tampoco cree que de lugar a beneficios notables. Consideran
que el turismo es una actividad econémica necesaria. Los Criticos poseen valoraciones contrarias a las
del primero valorando siempre como poco importantes los beneficios y amplificando los costes de las
dimensiones social, cultural y mediambiental. Este segmento considera que la actividad es responsable
de los diversos costes econémicos, sociales, culturales y por supuesto medioambientales considerados
en el analisis, aunque valoran positivamente el impacto en el bienestar econémico de la comunidad.

El factor “oportunidad de empleo” no discrimina entre segmentos en ninguna de las dos islas. La
explicacién es que todo el mundo esta de acuerdo con que el turismo genera oportunidades de empleo,
aunque luego haya matizaciones en cuanto a la calidad de este empleo. Al igual que en el estudio de
Madrigal (1995), se observan mayores diferencias entre los segmentos que entre las islas. En cuanto a
las diferencias entre destinos se percibe que determinados impactos difieren en intensidad, incidiendo
sobre la predisposicién hacia la actividad turistica de manera diferente. En Mallorca la opinién no es tan
positiva, un 84% de los encuestados consideran beneficioso el turismo, mientras que en Tenerife la cifra
asciende al 93%. En Mallorca el factor que incide sobre la valoracién de los impactos es la permanente
influencia del visitante en un espacio temporal reducido (estacionalidad), en todo el territorio y con una
presién sobre el residente muy superior a la de Tenerife, 12,1 frente a 6,4.

Italia

Brida, Osti y Barquet (2010) detectaron en su estudio de la pequena comunidad de Folgaria (Trentino-
-South Tyrol) cuatro grupos distintos: Environmental Supporters, Development Supporters, Protectionist
y Ambivalent. Los “Environmental Supporters” (40%) estan parcialmente de acuerdo con los impactos
positivos econdémicos y socioculturales, y con los impactos negativos medioambientales. Ademas, estan
parcialmete en desacuerdo con los impactos negativos socioculturales y los impactos positivos medioam-
bientales. Los “Development Supporters” (27%) estan de acuerdo con los impactos positivos del turismo
y en desacuerdo con los impactos negativos. Este grupo esta caracterizado por: mayoritariamente son
hombres, viven en la region desde hace 35 afios de media y un miembro de la unidad familiar trabaja
en el sector desde hace mas de cinco anos. Los “Protectionists” (14%) estan de acuerdo con los impactos
negativos en el medioambiente y en desacuerdo con los impactos positivo en la regiéon. No tienen postura
clara en relacién a los impactos socioculturales. Son mayoria los hombres y ningtin miembro de la familia
trabaja en el sector. Los “Ambivalents” (18%) estan de acuerdo con los impactos positivos econémicos y
tienen una postura ambigua en relacién a los impactos socioeconémicos y medioambientales. Este grupo
esta formado mayoritariamente por hombres que se encuentran cerca de la edad de jubilacién, son los
que llevan més tiempo viviendo en la regién y ningin miembro de la unidad familiar trabaja en el sector.

Paralelismos entre los estudios empiricos

Los diversos anlisis cluster revisados se caracterizan por usar metodologias ligeramente distintas
en destinos distintos. Aun asi, se pueden observar algunas similitudes en el resultado obtenido. Salvo
en dos estudios que muestran carencias (Andriotis y Vaughan, 2003; Ryan, Scotland y Montgomery,
1998), se detecta siempre la presencia de dos grupos: los defensores del turismo y los detractores a
ultranza. Ambos grupos aparecen siempre, aunque con proporciones distintas.

Los partidarios representan porcentajes de la poblacién que oscilan entre el 11% en los destinos
maduros y masificados y el 45% en las areas que se encuentran en sus fases iniciales. Son los “Lovers”
de Davis, Allen y Cosenza (1988), Evans (1993), Fredline y Faulkner (2000), Madrigal (2005), Thyne y
Lawson (2001), y Williams y Lawson (2001), los “Enthusiast” de Ryan y Montgomery, los “Supporters”
de Weaver y Lawton (2001), los “Development Supporters” de Aguilé y Rossellé (2005) y Brida, Osti
y Barquet (2010), etc. Este grupo se caracteriza por dar enorme importancia a los impactos positivos
generados por el sector y minimizar los impactos negativos. Ademés reciben o esperan recibir importantes
beneficios del turismo.

Los detractores representan porcentajes que oscilan entre el 11% en los destinos incipientes y el
31% en los destinos maduros y masificados. Son los “Haters” de Davis, Allen y Cosenza (1988), Evans
(1993), Fredline y Faulkner (2000), y Madrigal (2005), los “Somewhat Irritated” de Ryan y Montgomery
(1994), los “Opponents” de Weaver y Lawton (2001), los “Cynics” de Williams y Lawton (2001), los
“Critics” de Thyne y Lawson (2001), los “protectionists” de Aguilé y Rossell6 (2005) y Brida, Osti y
Barquet (2010), etc. Este grupo da enorme importancia a los impactos negativos y no consideran que
reciban ningun beneficio del sector pero si costes. En general, preferirian que el desarrollo turistico
fuera menor o incluso nulo.
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Cuadro 1: Comparativa entre los principales estudios
frs Sin Opinién artld?rf(,)s Partidarios Partidarios
Criticos con Opinidén .
Formada . Interesados Entusiastas
Matizada
Davis, Allen y In-betweeners Cautious Love’em for a

Cosenza (1988)

Haters (16%)

(18%)

Romantics (20%)

Reason (26%)

Lovers (20%)

Evans (1993)

Haters (11%)

Controlled (32%)

Selfish (37%)

Lovers (20%)

Ryany
Montgomery
(1994)

Somewhat
Irritated
(24%)

Middle-of-the-
-Roaders (54%)

Enthusiast
(22%)

Madrigal (1995)

Haters (31%)

Realists (56%)

Lovers (13%)

Ryan, Scotland
y Montgomery
(1998)

Cautious
Supporter (40%)

Moderate
Enthusiast
(42.5%)

Extreme
Enthusiast
(17.5%)

Fredline y Haters (15%) éﬁlbi‘éitlzfst Realists (24%) Concerned for Lovers (23%)
Faulkner (2000) ¢ I()ng%) ¢ a Reason (9%) ¢
Weaver y Opponents o Supporters
Lawton (2001) (22%) Neutrals (51%) (27%)
Williams y . o Innocents Taxpayers o
Lawson (2001) Cynics (10%) (20%) (25%) Lovers (45%)
. Self-Interest

Thyne y . We Miss Out

Critics (16%) o Supporters Lovers (14%)
Lawson (2001) (40%) (30%)
Andriotis y En’?}?ﬁ:}?}lgei?gn Economic Advocates
Vaughan (2003) Concorned ( 40%3 Skeptics (18%) (42%)
Awiloy b ST g | ftemadve | Devlomen

A 0, 0,

Rosselld (2005) (20%) (24%) Developers (26%) (18%) (11%)
Gutiérrez y i deZ:;;;;llo Ambiguos Pro-desarrollo
Diaz (2006) turfstico g turistico
Diaz, Gutiérrez o ..
v Garau (2007) Criticos Cautos Positivos
Brida, Osti y Protectionists | Ambivalent Environmental DSe Velopl;nent
Barquet (2010) (14%) (19%) Supporters (40%) ul(g);;) )ers

Fuente: Elaboracién propia

A parte de estos dos grupos, siempre presentes, los diversos estudios detectan entre uno y tres grupos
mas de dificil equiparacién entre si. Los paralelismos son dificiles de realizar debido a las variaciones
en la metodologia usada. Por ejemplo, el conjunto de variables usadas en cada estudio difiere bastante
(entre ocho y 62 variables), los estadisticos usados son similares pero no iguales, etc. (Fredline y Faulkner,
2000). Ademas las regiones estudiadas poseen importantes diferencias. Estos grupos pueden observarse
en el Cuadro 1, con sus equivalencias aproximadas. Estos suelen estar caracterizados por poseer una
postura general hacia el turismo y su desarrollo menos clara que en los dos grupos anteriores aunque
mayoritariamente tienden hacia posturas generales positivas.

En los destinos turisticos muy consolidados y masificados los individuos con alta percepcién de los impactos
tanto positivos como negativos y que reconocen la dependencia que posee la regién del sector suelen ser uno
de los grupos més importantes en volumen. Son en si mismos la constatacion de que la poblacién residente
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es consciente de su dependencia econémica. El hecho de que estén altamente de acuerdo con los impactos
negativos y positivos planteados en los cuestionarios usados ha llevado a algunos autores a denominarlos
“Realists” (Fredline y Faulkner, 2000; Madrigal, 1995). El estudio de Fredline y Faulkner (2000) encuentra
paralelismos entre los grupos Haters, Lovers y Realists de Gold Coast y del estudio de Madrigal (1995).

En las regiones con un desarrollo turistico escaso o con amplias zonas exentas de presencia turistica se
detectan grupos mas o menos grandes de personas que muestran respuestas confusas. Estas respuestas
confusas ocultan en muchos casos una falta de conocimiento de primera mano del sector debido a la
falta de contacto con el mismo. Esto puede deberse a que atin es poco presente en la regién o a que el
individuo en concreto vive alejado de las zonas més turisticas y tiene poco contacto con los visitantes.

Finalmente cabe destacar que en algunos estudios se detecta un grupo de individuos que se caracterizan
por responder en clave personal y no social como en el resto de grupos. Son personas que valoran el
desarrollo turistico en relacién a lo que reciben y dan ellos a nivel individual y no tienen en cuenta los
efectos globales sobre la sociedad o la regién. En muchos casos son personas recién llegadas a la regién
para trabajar en el sector y con poca integracién en la comunidad local.

La repeticién de ciertas pautas en los distintos estudios lleva a aventurar que pueden existir tipologias
preestablecidas de residentes cuyo peso en la sociedad dependera del destino concreto objeto de estudio.

3. Segmentacion tedrica

Tras revisar diversos estudios en los que se realiza una segmentacion de los residentes segin su actitud
hacia el turismo y observar ciertos paralelismos, parece légico intentar establecer una segmentacién
tedrica que permita plasmar las distintas tendencias existentes en una regiéon. Esta segmentacion
tedrica dividiria la poblacién en cinco grupos (Figura 1): Partidarios Entusiastas, Partidarios con
Opinién Matizada, Partidarios Interesados, Criticos y Sin Opinién Formada.

— Partidarios Entusiastas (hasta el 45%, normalmente entre el 10% y el 25%). Este grupo de opinién
existe a lo largo de todo el ciclo de vida del destino y parece que ronda entre el 10% y el 20% de la
poblacién en destinos maduros y masificados y entre el 20% y el 30% en destinos en fases de desarrollo
maés incipientes. Puede ser muy numeroso ante posibilidades de desarrollo especialmente atractivas.
Este grupo son las personas con una opinién mas favorable, ya que valoran enormemente los impactos
positivos e infravaloran los impactos negativos del turismo. Tienden a perder peso en la sociedad
al avanzar el desarrollo en favor de los Partidarios con Opinién Matizada y los Criticos. Este grupo
estéa formado por las personas que reciben, o esperan recibir, de una forma mas directa los impactos
positivos del desarrollo turistico, por ejemplo trabajadores y empresarios del sector con altas rentas.

— Partidarios con Opinién Matizada (entre el 20% y el 60%). Este grupo puede no estar presente en
los inicios, pero aumenta su presencia con el desarrollo y se encuentra ampliamente vinculado a la
dependencia turistica que posea la regién. Alcanza su maximo peso en regiones con un desarrollo
muy fuerte y una elevada dependencia econémica. Las opiniones expresas por este grupo son
positivas pero matizadas por el reconocimiento de los impactos negativos. En lineas generales su
actitud es positiva, pero se debe a que reconocen la dependencia personal y regional que existe
hacia los ingresos generados por el turismo.

— Partidarios Interesados (entre el 10% y el 35%). Este grupo es insignificante en los inicios y crece
al aparecer flujos de inmigracién generados por la falta de mano de obra. En este caso se trata de
personas que apoyan el turismo por intereses personales, ya que el turismo les aporta los ingresos
econdmicos que les llevd hasta la regién. Suelen ser personas inmigrantes llegadas por motivos
econémicos a la regién que llevan un corto periodo de tiempo residiendo en la regién y no tienen
apego a la comunidad local. Posiblemente, en el futuro abandonen la regién.

Criticos (hasta el 40%, normalmente entre el 10% y el 25%). Las personas criticas con el turismo

suelen rondar el 10% de la poblacién, pero puede variar en funciéon de elementos culturales

o sociales de la poblacién local y del nivel de desarrollo y colapso turistico que viva la region,

llegando a porcentajes muy elevados en casos extremos. Suelen ser personas que no perciben de

forma directa los beneficios que aporta el turismo, pero si los costes, y que consideran muy grave
el cambio cultural y la pérdida de capacidad de decisién sobre el futuro de la region.

— Sin Opinion Formada (entre 0% y 60%). En el inici6 del desarrollo turistico este grupo es el mayoritario,
pero con el paso del tiempo va reduciéndose debido a que la poblacién incrementa continuamente
su implicacién en el sector turistico. En los destinos maduros este grupo es inexistente o insigni-
ficante al existir un enorme conocimiento del sector que convierte a estos individuos en Criticos o
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Partidarios, en sus diversas vertientes. Aun asi, puede existir un grupo de personas con poco interés
en el sector, poco apego a la comunidad, baja dependencia econémica del turismo y opiniones poco
formadas (los Neutros o Moderados), en los destinos consolidados. Generalmente la presencia de
Neutros o Moderados en un destino consolidado se debe a la presencia de zonas o sectores economicos
totalmente independientes del turistico. Estas zonas o sectores representan en muchos casos islas

de la comunidad previamente existente.

Figura 1: Posicionamiento de los distintos segmentos tedricos.
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No tienen porque aparecer en todas las regiones los cinco grupos. Si estaran los Partidarios Entusiastas
y lo Criticos, como vemos que se repite en los diversos estudios empiricos. Pero los otros tres grupos
oscilaran enormemente o incluso desapareceran en segun qué casos. Los individuos Sin Opinién Formada
seran la inmensa mayoria en los inicios del turismo, junto con un grupo de Partidarios Entusiastas que
actuaran de motor de desarrollo y una pequefisima presencia de Criticos.

En las primeras fases de desarrollo turistico los individuos Sin Opinién Formada iran integrandose
en los Partidarios Entusiastas o los Partidarios con Opinién Matizada, segin lo beneficioso que resulte
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para ellos la implicacién en el sector. Las personas que resulten marginadas de los beneficios generados
y que sufran los costes pasaran a integrar el grupo de los Criticos.

En la fase de madurez los Partidarios Entusiastas representan una parte pequefia de la poblacién.
Si el nivel de dependencia de la regién es muy elevado el grupo mayoritario sera el de los Partidarios
con Opinién Matizada, desapareciendo el grupo de los Sin Opinién Formada. Si el desarrollo no es tan
intenso o el turismo se combina con otros sectores econémicos, los Partidarios con Opinién Matizada seran
menos Numerosos y permanecera un grupo significativo de Neutros o Moderados como supervivencia
de los individuos Sin Opinién Formada.

Dependiendo de la planificacién y grado de masificacién que sufra la regién en su evolucién, sera
mayor o menor el grupo de los Criticos. Si el desarrollo ha sido planificado y toda la poblacién resulta
beneficiada, el grupo de los Criticos tendra una presencia minima y los impactos negativos se plasmaran
en la fuerte presencia de Partidarios con Opinién Matizada. En cambio, si el desarrollo es descontrolado,
tiende a la masificacién, causa fuertes impactos negativos y hay un mal reparto de los beneficios, el
grupo de los Criticos sera muy significativo. Si los Criticos superan a los Partidarios, en sus distintas
modalidades, el destino turistico llegara a su fin como tal ya que las presiones para reducir o eliminar
este sector superaran a las presiones para mantenerlo.

Esta evolucién se produciria de forma parecida a lo que muestran los modelos Irridex de Doxey
(1975) y GIPM de Vong y McCartney (2005), pero con el matiz de que en este caso en todo momento
hay varios grupos interactuando en la region.

4. Conclusiones

En las tltimas décadas se han realizado diversos estudios en los que se realizaba una segmentacion
de los residentes de un destino turistico que pretendia agruparlos segin sus actitudes hacia el turismo
y sus impactos. Estos estudios poseen ciertas variaciones en la segmentacion resultante, pero si se
comparan pueden observarse ciertas pautas que se repiten. Se observan grupos siempre presentes y
grupos que aparecen y desaparecen segun el caso. Esto lleva a plantear la posibilidad de establecer
una segmentacion tedrica que permita obtener una vision general.

En la segmentacion tedrica planteada se describen cinco grupos: los Partidarios Entusiastas, los
Partidarios con Opinién Matizada, los Partidarios Interesados, los Criticos y los Sin Opinién Formada.
De estos cinco grupos los Partidarios Entusiastas y los Criticos siempre estarian presentes en los estudios
empiricos que se realicen, aunque puede que sea en porcentajes muy pequeios, y los otros tres grupos
apareceran o desapareceran, creceran o disminuiran dependiendo de las caracteristicas del destino y
del tamafio de la muestra que se tome. Si la muestra analizada es excesivamente pequena existe el
riesgo de que sélo aparezcan tres grupos: Partidarios, Criticos e Indefinidos.

Mais alld de su uso como posible hipétesis para trabajos empiricos la principal utilidad de esta
segmentacion es servir de modelo teérico a los gestores de los distintos destinos turisticos para mejorar
sus acciones dirigidas a los residentes, ya que aunque no se conozca el peso de cada grupo en un destino
concreto si se sabe que el grupo esta o puede estar. En general, los gestores deben tomarse acciones
encaminadas a aumentar los beneficios que obtienen los residentes (desarrollo autéctono de la oferta,
oferta con elevados estandares de calidad, infraestructuras y servicios aprovechables por los residentes
y los turistas, etc.), reducir los impactos negativos (inseguridad, ruidos, degradacién del entorno, etc.)
e implicar a los residentes en la gestioén turistica (informéandolos y fomentando su participacién en la
toma de decisiones). Cabe tener presente que no hay desarrollo posible si los grupos de Partidarios no
superan en nimero a los Criticos, y las acciones mencionadas deben buscar evitar que los individuos
Sin Opinién Formada o Partidarios del turismo pasen a ser Criticos al evolucionar el destino a lo largo
del Ciclo de Vida del Destino Turistico.

De cara al futuro se deberia analizar la interaccién de esta clasificacién con dos parametros que suelen
resultar significativos en estos estudios: el tiempo de residencia en la regién (Aguilé y Rossells, 2005;
Brida, Osti y Barquet, 2010; Ryan y Montgomery, 1994; Weaver y Lawton, 2001; Williams y Lawson,
2001) y si el individuo es nativo o no (Aguilé y Rosselld, 2005; Canan y Hennessy, 1989; Davis, Allen y
Cosenza, 1988; Evans, 1993; Madrigal, 1995; Um y Crompton, 1987). Estos dos elementos permitirian
pasar de la clasificacién actual a nuevas dimensiones de desglose que permitan un mayor detalle de
la poblacién residente.
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