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INTRODUCCION

Este proyecto de investigacion ha sido elaborado gracias a la ayuda obtenida por
la Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte, y tiene por objetivo ofrecer una vision
global del sector de Hoteles de Sevilla que pueda ser instrumento util tanto a sus
empresarios como a las Administraciones Publicas a la hora de implementar politicas

de promocion y de busqueda de la calidad y excelencia del mismo.

Como objetivos especificos se encuentran los siguientes:

e Ofrecer una vision integral del sector de empresas de alojamiento hotelero a
nivel general, resaltando las peculiaridades econdmicas fundamentales y las

tendencias futuras, con referencia al sector tanto a nivel nacional como regional.

e Analizar la demanda y la oferta del sector hotelero de Sevilla y su importancia

para la economia sevillana.

e (uantificar a través de la metodologia de impacto econdémico, los efectos
directo, indirecto e inducido que generan los hoteles de la ciudad de Sevilla.
Para el céalculo de los impactos indirectos e inducidos se aplica el modelo de
Demanda de Leontief o modelo Input-Output. Asimismo, se analizan los datos

cualitativos del sector.

e Andlisis DAFO, Fortalezas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades del sector

objeto de estudio, y se proponen medidas y estrategias para el futuro.

o Estudio de algunos aspectos fundamentales para el desempefio del sector

hotelero. Entre ellos, observamos el sector a través de la visién externa que se
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tiene de ¢l. [Esta visualizacion se realiza con las guias de viajes, y de
restaurantes y hoteles. Otro aspecto es la mejora de la formacion de los recursos

humanos de este subsector.

El trabajo se estructura en ocho capitulos. El primero trata, los aspectos
generales el sector turistico como sector estratégico en Espafia y en Andalucia, asi como
el impacto econdémico que genera en la economia. La actividad econdomica que genera el
turismo en Espafia supone un 11 % del PIB y los empleos en el sector ascienden a 9,6%.
En Andalucia representa un 12,1% entre efectos directos, indirectos e inducidos. En
términos de empleo, para nuestra Comunidad Auténoma Andaluza representa el 11,1%.
Estos datos confirman al turismo como un factor clave para el desarrollo economico de
Andalucia. El sector de alojamiento hotelero ocupa una posicion central en la cadena de
valor del turismo, la actividad turistica genera una gran parte de la demanda hotelera,

mas de un 85% de viajeros en Sevilla.

El capitulo segundo se dedica al estudio de la demanda hotelera en Sevilla. Para
ello, comenzamos analizando el perfil del viajero que tiene como destino la ciudad de
Sevilla considerando entre otros aspectos su procedencia, tipo de alojamiento, grupo de
edad, motivo del viaje, etc. Tras presentar el perfil del viajero en Sevilla, pasamos a
cuantificar la demanda hotelera en Sevilla en base a diferentes variables como son el
numero de viajeros, el numero de pernoctaciones y la estancia media en
establecimientos hoteleros. Esta cuantificacion de la demanda hotelera se realiza para el
periodo comprendido entre 1999 y el afio 2006. Seguidamente, se estudia la
estacionalidad de la demanda hotelera en Sevilla en funcion tanto del numero de
viajeros como del nimero de pernoctaciones y la estancia media. El altimo epigrafe del
capitulo se dedica al andlisis de como valoran los viajeros su viaje a Sevilla, haciendo
especial referencia a la valoracion de los establecimientos hoteleros. A fin de completar
el estudio de la demanda hotelera en Sevilla, se ha tratado de realizar una comparativa
para cada una de las variables consideradas de Sevilla capital con la provincia y, en

algun caso, frente a Andalucia y Espaiia.
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Una vez analizada la demanda hotelera en Sevilla, en el capitulo tercero se
estudia la oferta. Para ello, en el primer epigrafe se pretende aclarar qué podemos
entender por establecimientos hoteleros y cudles son las distintas posibilidades de
clasificacion de los mismos. Teniendo en cuenta estas aclaraciones conceptuales,
pasamos a analizar la situacién actual y la evolucién reciente del numero de
establecimientos y plazas hoteleras disponibles en Sevilla. Asimismo, se comenta la
distribucion por tipo de los establecimientos y plazas hoteleras de Sevilla, y se
considera la distribucion por categoria de los hoteles sevillanos. Para concluir el
capitulo, analizamos tanto el grado de ocupacion como el personal empleado. Mediante
el estudio del grado de ocupacion se pretende comprobar en qué medida la oferta

hotelera de Sevilla se adecua a la demanda existente.

Una vez estudiado los aspectos generales, asi como la oferta y la demanda de los
alojamientos hoteleros en Sevilla, el capitulo cuarto aplica el modelo input-output, para
conocer el impacto econémico generado por los hoteles de la ciudad de Sevilla como
parte fundamental del sector turistico. El objetivo de este capitulo es por tanto
cuantificar la importancia economica del subsector turistico analizando tanto los
aspectos cuantitativos como cualitativos. Para su calculo ha sido necesario recabar
informacion econdmica de las empresas objeto de estudio. Los efectos que se analizan
son tres: efecto directo, indirecto e inducido. El calculo de los dos ultimos efectos se
realiza a través del modelo de Leontief, este andlisis permite observar los efectos de
realimentacion que se producen en el sistema productivo. Las variables que hemos
utilizado para observar esta trascendencia econémica han sido el empleo, los gastos de
personal, las ventas totales y el excedente bruto de la explotacion. Por su parte, el
empleo es un factor fundamental para la obtencion de la produccion del servicio de
alojamiento hotelero, al tiempo que representa un impacto directo, indirecto e inducido

de la actividad hotelera sobre la economia de la ciudad y su entorno.
En el quinto capitulo del trabajo se analiza el factor empresarial en el

alojamiento hotelero. Hoy en dia, los principales retos a los que se enfrenta el sector

provienen de la elevada competitividad que supone tanto la aparicion de nuevos

12



destinos emergentes como la saturacién del mercado local, con una expansion suave
pero constante en el crecimiento de nuevas plazas hoteleras, que llevan al sector a una
feroz lucha por evitar la baja ocupacion, especialmente en los periodos de baja
demanda. Se aplican las nuevas teorias de comportamiento estratégico empresarial al
sector hotelero y se proponen alternativas para afrontar los nuevos condicionantes del
mercado. Dichas estrategias giran alrededor del concepto de compromiso con la calidad
y de la adaptacion preferente a las necesidades del cliente. Una de las principales
consecuencias de estas propuestas es la persecucion de un objetivo bdsico: la
diferenciacion del producto. Alrededor de estos principios basicos se construyen una
serie de comportamientos estratégicos no excluyentes que incluyen acciones que
conducen a un mejor aprovechamiento de los recursos organizativos y humanos, asi
como a una definitiva implantacion de la nueva cultura tecnoldgica en todos los
procesos, tanto operativos y comerciales como los que forman parte del propio servicio

ofrecido al cliente.

El capitulo seis aplica la metodologia DAFO a la situacion actual del sector de
hoteles de Sevilla. Esta técnica es una herramienta de diagnostico estratégico excelente,
para observar sintéticamente la realidad del sector en el momento actual, y se evalian
los puntos fuertes y débiles y las amenazas y oportunidades externas. Analizadas cada
una de las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades, se establecen un Plan de

actuacion y medidas estratégicas.

El capitulo siete analiza la visibilidad de los alojamientos hoteleros de Sevilla
por las guias de viajes. La primera impresion de los turistas que desean realizar un viaje
y desean contratar un alojamiento viene influenciada por las recomendaciones de las
guias de viajes, y guias de restaurantes y hoteles. Por ello hemos dedicado una parte a la
oferta de alojamientos hoteleros que realizan las guias, tanto a nivel municipal como
provincial para después realizar un estudio comparativo del nimero de citas de la
ciudad de Sevilla frente a las citas de las demads capitales de la provincia andaluzas.

Finalmente se calculan unos ratios para ver el peso de las citas en funcidon de diversas

13



variables como son: la poblacidbn municipal, viajeros por puntos turisticos,

establecimientos de restauracion y bares, y nimero de hoteles y pensiones.

El ultimo capitulo se dedica al estudio de la formacion, ya que parte del éxito del
sector depende en gran parte del factor humano. Una deficiencia sustancial de la
formacion adecuada a cada puesto, eliminaria las posibilidades de buenos resultados del

sector y ello redundaria en una disminucion significativa de los efectos positivos.

Esta es la justificacion para dedicar un epigrafe a conocer cual es la formacion
necesaria en el sector y disefiar un plan de formacioén adecuado. Para el disefio de este
plan hemos contado con el asesoramiento y opiniones de cualificados responsables de
formacion en el sector. Muy especialmente queremos destacar las aportaciones
realizadas por Cristobal Borrds Rexach, ex jefe de formacion y estudios de recursos

humanos en Sol Melia.
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CAPITULO 1

EL TURISMO COMO FACTOR DETERMINANTE PARA EL
SECTOR HOTELERO: UN SECTOR ESTRATEGICO PARA LA
ECONOMIA ANDALUZA



CAPITULO 1 EI turismo como factor determinante para el sector hotelero

Aunque las empresas de alojamiento hotelero no cubren su oferta
exclusivamente con personas procedentes del sector turismo, si es cierto que éste nutre
gran parte de su demanda del aporte de viajeros cuyo motivo de viaje es algun tipo de
turismo (mas de un 85% de los viajeros que llegan a Sevilla lo hacen por vacaciones u
otros motivos de ocio, como podremos comprobar en el capitulo 2 de este mismo
trabajo). Este hecho obliga a relacionar al sector hotelero con la anatomia, perspectivas
y efectos econdmicos de la actividad turistica. Estos efectos sobre el resto de sectores
productivos en Andalucia han convertido al turismo en uno de los principales pilares del
desarrollo econdémico de la region. Todo ello justifica la presentacion en este trabajo de
los principales elementos caracteristicos del turismo nacional y regional como actividad

economica y su relacion con la demanda de servicios de alojamiento hotelero.

1. EL TURISMO COMO SECTOR ESTRATEGICO PARA LA ECONOMIA
NACIONAL Y REGIONAL

Dentro de un contexto socioecondmico, el turismo juega un papel fundamental
en el desarrollo econémico de Andalucia. La participacion de la region en la expansion
turistica de los afios setenta y ochenta permitio configurar un sector economico
actualmente consolidado que a finales del siglo XX significaba casi el 10 por ciento del
VAB regional. La mayor parte de esta renta se genera gracias al turismo internacional,
britdnico y aleman, fundamentalmente. La evolucidon en la ultima década de las

infraestructuras del transporte, especialmente en el sector aeronautico, ha sido clave en
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CAPITULO 1 EI turismo como factor determinante para el sector hotelero

el crecimiento y expectativas del sector turistico, de manera que ha sido y sera
indispensable para su desarrollo. Ademas, la actividad econémica que genera dicho
sector produce unos importantes efectos sobre el entorno, que se reflejan no sélo en
empleos directos, sino en términos de actividad econdmica indirecta e inducida,

multiplicando los beneficios sociales del turismo.

1.1 El impacto economico de la actividad turistica

El turismo, como una de las mayores industrias globales, ha experimentado una
de las mayores tasas de crecimiento en las ultimas décadas. Los factores que impulsan

la actividad turistica permiten prever un mayor crecimiento ain en los proximos afios.

La repercusion de la actividad turistica en el crecimiento del PIB total y, sobre
todo, sus efectos en la generacion de empleo han dotado a este sector de un caracter
estratégico en el desarrollo econdmico de muchas regiones y paises pequefios que

obtienen del turismo una de las principales fuentes de ingresos externos.

Este hecho ha impulsado la realizacién de los denominados estudios de impacto
economico de la actividad turistica, cuyo objetivo es el andlisis de los efectos que
producen las actividades que engloban a la produccion de servicios turisticos sobre el

conjunto de variables macroecondmicas de una region o pais determinado.

1.1.1 Principales metodologias de estudio del impacto economico

a) El analisis coste-beneficio

El analisis coste-beneficio' cuenta como principal ventaja la sencillez teodrica de
su planteamiento, por lo que es el mejor aceptado a nivel politico. Su principal
inconveniente son las dificultades que plantean tanto la medicion practica del beneficio
y los costes sociales de un proyecto asi como el aumento considerable de dichos costes

y beneficios a consecuencia del aumento de las dimensiones del mismo.

! Burgan, B. y Mules, T. (2001): “Reconciling cost-benefit and economic impact assessment for event
tourism”, Tourism Economics, 7, pp. 321-330.
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CAPITULO 1 EI turismo como factor determinante para el sector hotelero

b) El método basado en las tablas input-output

El modelo “input-output” calcula la interdependencia entre los distintos sectores
econdmicos, lo que permite estimar los impactos directos, indirectos e inducidos, sector
a sector, y sobre el conjunto del ambito territorial a estudiar. Para ello, se utilizan las
conocidas tablas input-output (I0?), disponibles cada vez con mas fiabilidad y para la
mayoria de las regiones de los paises desarrollados. El instrumento analitico basico es
la matriz inversa de Leontief, a través de la cual se obtienen los multiplicadores, que
relacionan los inputs productivos con la produccion total de cada sector (para ello se
calculan previamente los coeficientes de input y de consumos intermedios,

construyendo la matriz de coeficientes técnicos).

En Espafia se han utilizado varias de estas metodologias en los estudios de
impacto, con el principal problema de la falta de adecuacion de las tablas input-output
regionales a la verdadera estructura productiva del area de influencia del sector

economico local que se desee analizar.

¢) Los modelos de equilibrio general: la matriz de contabilidad social

Una matriz de contabilidad social es una extension de las tablas input-output que
proporciona un detalle afiadido en la desagregacion de los consumidores y los factores
de produccidn, y relaciona la generacion de ese valor afiadido con su distribucién por
sectores institucionales®. Coincide con los modelos IO en que los coeficientes técnicos
de produccidén permanecen constantes en todos los ejercicios, independientemente del
tamano del efecto inicial. De esta manera, no es posible que se produzca una sustitucion
de factores por otros mas baratos. Ademas, como la oferta es totalmente elastica,
absorbe los cambios en la demanda sin alterar los precios, que se mantienen constantes.
Por lo tanto el gasto turistico no puede generar mas que efectos beneficiosos sobre el

conjunto de la economia.

? Notacion simplificada con la que se identifican este tipo de modelos habitualmente en la literatura
cientifica.

3 Uriel, E., Ferri, J.y Molto, M.L. (2003): “La MCS-90 y la SAM-90: evaluacion de las diferencias.
Revista Estadistica Espaniola, 45, pp. 8§7-114.
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1. EL ALOJAMIENTO HOTELERO DESDE SU PERSPECTIVA
EMPRESARIAL

Dentro del conjunto de medios de alojamiento turisticos existen diferentes
alternativas, que incluyen viviendas turisticas, campings, apartamentos, ciudades de
vacaciones, albergues, residencias, etc. Hemos elegido el sector hotelero como objetivo
del presente trabajo debido a su importancia cuantitativa dentro del alojamiento turistico
en Sevilla y porque constituye un sector econdémico de importancia vital para el
desarrollo, no sélo del sector turistico local y provincial sevillano, sino de otras
actividades econdémicas que necesitan como apoyo una buena infraestructura de
alojamientos que soporten, ademas, los elevados criterios de calidad y de exigencia que

plantea en la actualidad la demanda hotelera.

Estos nuevos condicionantes de la prestacion de servicios de alojamiento
hotelero no pueden ser afrontados mas que por un sector empresarial privado con un
elevado concepto de la competitividad y la calidad, asi como por una administracion
que apoye dichas actividades con el fomento de la inversion y el desarrollo de las
infraestructuras de transporte que, en el caso de los hoteles urbanos, son uno de los
elementos clave de apoyo al sector, sin desmerecer otras necesidades como la seguridad,
el control de la calidad medioambiental o el fomento de actividades turisticas que

aumenten el atractivo de los recursos turisticos locales.
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Los establecimientos hoteleros son el elemento basico de la oferta total del
alojamiento. Una posible definicion del sector hotelero podria ser la siguiente "el sector
hotelero comprende todos aquellos establecimientos que se dedican profesional y
habitualmente a proporcionar alojamiento a las personas, mediante precio, con o sin

. , .l
servicios de cardcter complementario."

Los procesos operativos caracteristicos de la gestion hotelera han sufrido en las
ultimas décadas un importante aumento en su complejidad, debido a tres razones
fundamentales: en primer lugar por el desarrollo normativo de todos los hechos
contractuales que giran alrededor de la oferta de servicios hoteleros, en segundo lugar
por la propia aplicacion de los medios tecnoldgicos que, aunque facilitan el control de
las actividades rutinarias de la gestion hotelera, también requieren de unos protocolos de
actuacion muy precisos; por ultimo, la adaptacion creciente a las necesidades de los
clientes obliga a implantar sistemas de control de calidad y de informacién continua
sobre el grado de cumplimiento de los objetivos propuestos por la direccién del
establecimiento hotelero. El grado de complejidad depende, por consiguiente, de la
categoria del hotel, su dimension, ubicacion y localizacion geografica y otras

caracteristicas de tipo estructural.

Los hoteles generalmente también realizan, junto a la funcién principal
productiva de prestar alojamiento a los clientes, un conjunto amplio de actividades con
el objeto de facilitar una serie de servicios accesorios que se caracterizan por su gran
heterogeneidad, tanto desde el punto de vista de los recursos que requieren como por su

distinta contribucion al resultado econdmico global de la unidad empresarial.
1.1 El “producto” de la empresa de alojamiento hotelero
Los servicios de hoteleria pueden fijarse, en general, dentro del marco siguiente:

empresas dedicadas, de modo profesional o habitual al alojamiento de las personas con,

0 sin, otros servicios de cardcter complementario.

! Mestres Soler, J. R. (1999): Tecnicas de Gestion y Direccion Hotelera. Ediciones Gestion 2000, 22 ed.,
Barcelona, 1999, p. 1.
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La principal caracteristica de las actividades realizadas en los establecimientos
hoteleros es que éstas son de naturaleza heterogénea. La empresa hotelera esta
caracterizada por un conjunto de prestaciones de servicios claramente diferenciados
entre los que se encuentran las actividades de alojamiento y restauracion, que son
inherentes a su clasificacion dentro de este sector economico pero que no excluyen otro
tipo de actividades, que también participan en la rentabilidad de la empresa. Estas
actividades varian segun el tamafio fisico del hotel, los clientes del mismo, los servicios

ofrecidos, la temporada, etc.

Las caracteristicas que le dan una peculiaridad especifica corresponden a la
propia naturaleza del sector. El conocimiento de esas caracteristicas puede considerarse
un paso obligado para el éxito en el desarrollo y la implantacion de un modelo de
gestion que se adapte a las peculiaridades que envuelven a la organizacion y a su
proceso productivo. Podemos enumerar’ las siguientes caracteristicas basicas del
servicio que prestan los establecimientos hoteleros, teniendo en cuenta que su principal

producto es el alojamiento del cliente:

1. El caracter no inventariable del output, una vez éste -el servicio- ha sido
prestado. Ello no significa que no puedan ser inventariados ciertos elementos fisicos que
intervienen en la prestacion del servicio (sélo algunos inputs como determinados
alimentos, material de limpieza, material de oficina, etc) pero éstos no constituyen mas
que accesorios del producto final. Como consecuencia, una vez obtenido éste, no se
puede almacenar para su venta posterior. Esta caracteristica, comun a la mayoria de los
servicios, obliga al hotel a preocuparse por conseguir vender toda la produccion
diariamente, puesto que lo que no se vende hoy puede considerarse una pérdida (un
ingreso no realizado, que corresponde a un producto que ya ha generado la mayor parte

de su coste”).

2 Véase Sanchez Rebull, Maria Victoria (2002): La propuesta A.B.C. (Activity based costing) aplicada al
sector hotelero, Tesis Doctoral, Universidad Rovira i Virgili.

3 S6lo el coste de la limpieza y arreglo de una habitacion puede evitarse si dicha habitacién no se ocupa.
La oferta de alojamiento hotelero implica una serie de costes por el hecho de encontrarse el
establecimiento “en activo”. De hecho, algunos hoteles de litoral (dirigidos a un mercado de sol y playa)
cierran una parte del afio por baja ocupacién. Un caso similar al del alojamiento hotelero es el de las
compaiiias aéreas en sus rutas regulares.
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2. El servicio o producto “se consume en el lugar de produccion”, y por lo tanto,
no puede ser trasladado al cliente. Ello obliga a la empresa a adaptar el servicio que
ofrece a las circunstancias que condicionan su entorno. El cliente debe ser entonces
objeto de una atencidn personalizada y adaptada a dichas circunstancias. Por lo tanto,
los servicios que se ofrecen para captar a los clientes a la vez deben ser lo
suficientemente flexibles como para adaptarse o ajustarse a una variedad amplia de
situaciones mas o menos previsibles o a las diferentes necesidades de cada cliente, tanto

desde el punto de vista particular®, como colectiva’

3. La oferta es de caracter rigido a corto plazo. Es imposible aumentar la

produccion (n° de plazas) si se produce un incremento en la demanda de alojamiento.

4. La heterogeneidad de los productos o servicios que ofrece implica que no
puede haber una gestion mimética de los establecimientos. La distribucion de los
recursos humanos, la organizacién administrativa y la gestion de la produccioén
dependen de la complejidad de servicios que componen la oferta del establecimiento

hotelero.

5. El producto se identifica con el servicio mismo que se presta en cada
momento. Existe simultaneidad entre el momento de la obtencion o “fabricacion” del
servicio y su consumo por parte del cliente. La percepcion del producto tiene mucho
que ver, por lo tanto, con el contacto que se produce entre el productor o prestador del
servicio y el consumidor. Los recursos humanos de la empresa hotelera son un elemento
clave y decisivo no sélo en el proceso de produccion sino para la propia imagen de la
marca.

6. El caracter intangible del producto dificulta “la diferenciacidon de los servicios,
de manera que se han de buscar aspectos materiales (palpables, tangibles) que el cliente

. .. . 6
pueda relacionar con el servicio ofrecido"”.

7. La rigidez de la oferta, debido a la naturaleza del servicio de alojamiento

hotelero, supone que "los costes fijos (salarios, gastos de publicidad, amortizacion de

4 Por ejemplo, lavanderia, plancha, teléfono, Internet, cambio de divisas, etc.
> Disponer de sala de reuniones, banquetes, foros para conferencias, etc.

% Musa Alhasan, S.M. y Sanchis Palacio, J.R. (1993): "La determinacion de los precios de alojamiento en
la industria hotelera" Estudios Turisticos, Instituto de Estudios Turisticos, n° 117, pp. 49-60.
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edificios, instalaciones y muebles entre otros) son muy altos en comparacién con los
costes variables™’. Como ya hemos dicho, el grado de ocupacién del hotel no modifica
ciertos servicios y procedimientos que hay que mantener por el simple hecho de
mantener abierto el establecimiento. Los costes ligados a este tipo de actividades se
consideran, por tanto, costes fijos, ya que no varian ante los cambios en la tasa de

ocupacion del hotel.

8. La organizacion de los recursos humanos se basa en un contacto permanente
entre los diferentes individuos que forman la estructura de personal asi como entre sus
distintos estamentos jerarquicos. Esto es debido a la propia naturaleza del producto, a la

inmediatez con que se presta y al contacto continuo con el cliente.

9. La heterogeneidad de los servicios que presta la empresa hotelera generan, a
través de canales de venta no relacionados con el propio alojamiento, ingresos
adicionales que suponen una rentabilidad indirecta y que pueden compensar la

estacionalidad inherente, por ejemplo, a la demanda de productos turisticos.

10. La caracteristica del servicio de alojamiento implica la permanencia de la
actividad productiva de manera ininterrumpida durante las 24 horas del dia, lo que
afecta directamente al volumen de la plantilla, ya que la atencién continuada al publico
con criterios de calidad comporta una planificacion del personal que debe ser suficiente

en todo momento para cubrir cualquier necesidad.

1.2 El hotel como empresa: propiedad y gestion

El perfil de la empresa hotelera depende fundamental del tipo de gestion
operativa, segin corresponda a los distintos tipos de relacion con la propiedad de la
empresa. Existen dos formulas fundamentales de gestion, que corresponden,
respectivamente, a la direccion del hotel en propiedad y a la gestion del conjunto
hotelero de propiedad ajena. En este ultimo caso, la propiedad puede corresponder al
conjunto del inmueble, con todo o una parte del equipamiento, o al conjunto de la

empresa hotelera en funcionamiento.

7 Ibidem, p. 50.
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El sector hotelero espafiol estd formado, segun Such (2007), “fundamentalmente
por pequefias y medianas empresas, muchas de ellas de tipo familiar, estructura que
podemos decir se reproduce en el grupo de las compaiias internacionalizadas, buena
parte de las cuales comparten el mismo tipo de propiedad. Asimismo, las mayores
cadenas hoteleras internacionalizadas, incluso una de las dos que cotizan en Bolsa,
mantienen esa estructura de la propiedad relativamente concentrada en manos de una

sola familia”®,

Por otra parte, y a pesar del desarrollo reciente del mercado de capitales en
Espana y las implicaciones de la integracion de pleno derecho en el mercado financiero
derivado de la integracion monetaria europea, todavia es escasa la incidencia de los

mercados de capitales en el sector hotelero’.

En el caso de las multinacionales hoteleras espafiolas, aproximadamente la mitad
(47,6%) constituyen divisiones con grupos empresariales diversificados —lo que puede
considerarse como una estrategia de integracion vertical- y la otra mitad (52,4%) de las
cadenas espafiolas con actividad internacional son estrictamente hoteleras'®. No
obstante, desde finales de los afos noventa se viene observando, a juicio de Duch
(2007), una cierta tendencia “hacia una mayor integracion de actividades y, por tanto,
se presenta un panorama en el que ya no hay tantas empresas vinculadas al negocio
hotelero que sean puras, ya se trate de gestion o inmobiliarias: la mayoria de ellas

vuelven a integrar ambos negocios” .

2. COMPORTAMIENTO ESTRATEGICO Y MEJORA DEL DESEMPENO EN
EL SECTOR HOTELERO ANTE LOS NUEVOS RETOS DEL SECTOR

La ampliacion de la oferta turistica a nivel mundial, con nuevos mercados

emergentes que proporcionan recursos similares a los ofrecidos por destinos

¥ Duch Devesa, M? Jesus (2007): La financiacién de las multinacionales hoteleras espariolas, Delta,
Madrid, p. 18.

? S6lo las cadenas Sol Melia y NH cotizan en Bolsa, manteniendo la primera de ellas, atin, una estructura
de propiedad y gestion mayoritariamente controlada por una sola familia. Véase Duch (2007), op. cit., p.
19.

' Ibidem, p. 21.

" Tbidem, p. 22.
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tradicionales (como los ligados al turismo de “sol y playa” caracteristico del desarrollo
del turismo espanol desde los afios sesenta), han obligado a nuestro sector hotelero a
reaccionar con nuevas iniciativas ligadas tanto a la estrategia comercial como a la
propia gestion organizativa, sin olvidar los proyectos de crecimiento ligados al propio
desarrollo de la marca, especialmente importantes en este sector donde las cadenas

hoteleras juegan un papel esencial dentro de la estructura de la industria hotelera.

Estas estrategias se basan en adaptar las oportunidades que se presentan en el
mercado a las novedosas técnicas de gestion que persiguen optimizar los recursos
humanos y tecnologicos de los que actualmente dispone el sector, gracias por un lado a
la elevada oferta de formacidn especifica que encontramos en el sistema educativo de
nivel medio y superior en Espafia, y por otro a las enormes posibilidades que ofrece la
aplicacion de las nuevas tecnologias aplicadas al sector turistico en general y hotelero
en particular. Todo ello persigue, con criterios de maxima eficiencia econdémica, un
objetivo marcado por la diferenciacion del producto y el intento de satisfacer una

diversidad creciente de gustos y necesidades de los clientes.

Como consecuencia, ha proliferado una nueva oferta turistica, evolucion de
alguna existente o realmente producto nuevo, donde se han gestado fendmenos como el
turismo rural, el turismo verde, el turismo deportivo, el turismo de aventura, el turismo

cultural, etc.

Para afrontar estos nuevos retos a los que se enfrenta el sector, es evidente que
han quedado obsoletas las herramientas de gestion utilizadas por las empresas
artesanales que nacieron con el boom turistico y se desarrollaron después sin la
adecuada planificacion. En ese proceso de creacion de empresas hoteleras surgido a
consecuencia de la expansion turistica de la segunda mitad del siglo XX no siempre se
han aplicado criterios de organizacién Optimos. Por ello, no basta con adaptarse a la

nueva situacion manteniendo una vision convencional del turismo.

En Espaiia, segiin Buzelli (1994), “la evolucion empresarial fue mas lenta que en

otros paises econdmica y técnicamente mas avanzados. Esta situacién ha provocado
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retrasos en determinados sectores del mercado, como los de los congresos y seminarios,

por la falta de estructuras adecuadas”'?

La adaptacion hacia una concepcion moderna del establecimiento turistico, con
los requerimientos que ello comporta en cuanto a métodos de gestion y produccion
actuales y eficaces exige un analisis serio del sector con el objeto de proponer las

estrategias y politicas mas adecuadas para su desarrollo.

Cada vez son mas los destinos turisticos que compiten por captar el mayor
numero de clientes, por lo que es necesario no bajar la guardia y profundizar en areas
como la diversificacion de la oferta, las nuevas técnicas de gestion y de
comercializacion, la calidad de los servicios, las infraestructuras, los recursos humanos,

satisfaccion y fidelizacion del cliente, etc.

A continuacion exponemos, partiendo de nuevos argumentos teodricos de la
gestion hotelera, algunas de las lineas de mejora que se plantean en diversos escenarios
de debate como claves del comportamiento estratégico que pueda garantizar un
posicionamiento adecuado frente a los nuevos retos del sector turistico y hotelero en

particular.

2.1 Fundamentos teodricos de la gestion estratégica en el sector hotelero

Utilizando los fundamentos tedricos expuestos en la obra de Uriel y Monfort
(2001) sobre el Sector turistico en Espafia’, basados en la Teoria de Recursos y
Capacidades, asi como en la Teoria de las Competencias Distintivas, la competitividad
empresarial descansa sobre factores que se encuentran en el interior de las propias
empresas, teniendo en cuenta, no obstante, que el ambito de dichos recursos rebasa las
fronteras de la empresa individual y se amplian a las relaciones de ésta con su entorno
mas cercano. Esto da lugar a una serie de relaciones interorganizativas tanto con el
marco institucional como con las propias empresas de su entorno que, en el caso del

sector hotelero, adquieren una relevancia especial por las propias caracteristicas de

12 Buzelli, Giovanni Emilio (1994): Manual de la industria hotelera, Ed. Ceac, Barcelona, p. 33.
13 Uriel, E. y Monfort, V. (dirs.) (2001): EI Sector turistico en Espaiia, Caja de Ahorros del Mediterraneo,
Alicante.
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dicha industria, tanto en lo referente a su particular proceso de produccion, la
heterogeneidad de su oferta como por los comportamientos inestables y estacionales de

la demanda.

Tomando entonces la empresa como unidad de analisis y teniendo en cuenta,
como hipotesis basicas, que los recursos que controlan las empresas son idiosincrasicos
y que éstas son esencialmente heterogéneas, podemos decir que para estas teorias el
elemento central de analisis y estudio es la dotacién de recursos y capacidades. Los
recursos se definen como el conjunto de factores disponibles, que son poseidos o
controlados por la empresa, mientras las capacidades son las facultades de gestionar

adecuadamente los recursos para realizar una determinada tarea dentro de la empresa.

Segun la clasificacion expuesta en la obra de Uriel', siguiendo la propuesta de
Wernerfelt(1984), esos recursos se agrupan en tangibles e intangibles. Por otro lado, se
encuentra la propuesta de Grant(1991), segtin la cudl los recursos se dividen en: fisicos,

financieros, humanos tecnoldgicos, comerciales y organizativos.

Integrando ambas clasificaciones, se llega a la conclusién de que los recursos
tangibles incluyen a los fisicos (maquinaria, inmuebles, elementos de transporte, etc.) y
a los financieros, que engloban a su vez a toda la estructura de financiaciéon de la

empresa.

Por otra parte, los recursos intangibles, que constituyen la ventaja competitiva de
la empresa, engloban al resto de recursos, asi como a sus capacidades. En este apartado
se encuentran los recursos humanos, los recursos tecnologicos, los recursos comerciales

(también denominados reputacion) y los recursos organizativos.
2.1.1 Analisis de la dotacion de recursos y capacidades del sector hotelero
Teniendo en cuenta los objetivos de la investigacion, vamos a centrar nuestra

atencion en la definicion de los denominados recursos intangibles, ya que dentro de un

estrategia de desarrollo del sector hotelero local, la potenciacion de los recursos fisicos

' Uriel y Monfort (2001), pp. 260 y ss.
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y financieros se encuentran con unos factores determinantes que dependen tanto de la
evolucién macroecondmica global como de las expectativas propias del sector, dadas las
condiciones de la demanda coyuntural y el marco competitivo del sector en cada

momento.

La literatura relacionada con la investigacion en gestion empresarial otorga cada
vez mds importancia a los recursos intangibles como la base de la ventaja competitiva
de la empresa. Dentro de estos activos intangibles, como formas de conocimiento, se
identifican separadamente los denominados recursos, capacidades y competencias. Asi,
siguiendo a Ferri, Monfort y Uriel (2001) “el diferente grado de posesion por parte de
una empresa de recursos, capacidades y competencias se convierte en el maximo
exponente explicativo de los divergentes resultados obtenidos por una organizacidon

. . ’ . 7 . 1
empresarial a lo largo del tiempo en su ambito de actuacion productiva”'’.

a) Recursos humanos

Comprende el conjunto de tareas de gestion de los conocimientos, habilidades,
competencias y capacidad de aprendizaje de cada una de las personas que desempeiian
su actividad en el seno de la organizacion. Esta gestion incluye todo lo relativo a la
seleccion, formacidn, remuneracion del personal, asi como la creacioén de una cultura de
cooperacion y confianza entre los miembros de la empresa, que favorezca el 6ptimo
desempefio de los recursos y las consecuentes mejoras en productividad y resultados

economicos de la estructura empresarial.

Dentro del sector turistico, como actividad encuadrada en el sector terciario, el
capital humano se configura como un elemento esencial en la produccion del servicio.
Los recursos humanos, dentro del sector hotelero, adquieren por lo tanto una relevancia
especial, ya que en la percepcidon de un producto esencialmente no inventariable influye

principalmente el trato directo con el cliente.

Las variables utilizadas por Uriel y Monfort en su andlisis de recursos y

capacidades del sector hotelero en Espaiia, incluyen principalmente las siguientes:

15 Idem.
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1.- Productividad

2.- Conocimientos y habilidades, segtn la inversidén en formacion de la empresa

3.- Politicas de seleccion, promocion y remuneracion

4.- Existencia de un proyecto de empresa, con expresion definida de su
“mision”, convenientemente formulada y divulgada

5.- Estructura organizativa y de poder, dentro de la empresa

b) Recursos tecnologicos

Los recursos tecnoldgicos indican las tecnologias poseidas y/o dominadas por
los hoteles, las cuales deben actuar adecuadamente para incidir en los procesos de
innovacion y tecnificacion. La posesion de recursos tecnoldgicos adaptados a las
necesidades de los hoteles influird decisivamente en los conocimientos y habilidades
que tendran dichas empresas al disenar y producir sus outputs. Ello no implica la
sustitucion en determinadas tareas del trato personal que, como hemos indicado con
anterioridad, debe resultar preferente en el trato directo con el cliente, aspecto esencial
en el sector turistico. Este contacto directo con el cliente permite la implementacion de
continuas intervenciones encaminadas a la satisfaccion del turista y a la interiorizacién

de pautas de calidad.

Como indica Ferri (2005)'°, las Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones pueden ser consideradas como una fuente de ventaja competitiva en si
mismas, debido a su repercusion sobre la reduccién de costes de provision de los
servicios, a que permiten mejorar la calidad de las prestaciones de las empresas, a que
inducen incrementos de productividad en los negocios y a que facilitan la introduccion
de la empresa en nuevos canales de distribucion y comercializacion. Asi mismo, y
segiin Salas'’, las TIC representan un cambio multidimensional que afecta a la
organizacion interna de las empresas, modifica los parametros de competitividad de las
organizaciones y dinamizan el papel de los recursos humanos, que se convierten en un

elemento critico para el éxito de la implantacion de estas tecnologias.

' Ferri, J., Monfort, V. y Uriel, E. (2005): Nuevos enfoques en el estudio econémico del turismo,
FUNCAS, Madrid, p. 233.

' Salas, V. (2002): “Tecnologias de la informacién e innovacién en la empresa espafiola”, Economistas,
91, pp. 368-372.
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El éxito econdmico del turismo depende de la capacidad de las compaiiias de
adaptar su oferta a los cambios del mercado en un corto periodo de tiempo. Para ello es
necesario que los proveedores de servicios dispongan y distribuyan informacion
actualizada de la situacidon de su capacidad, a todos los eslabones de la cadena de valor
del turismo. Esta caracteristica hace que el turismo sea una actividad econémica ideal
para la implantacion de nuevas tecnologias de informacién y comunicacion (TIC) asi
como en el desarrollo de nuevos modelos de negocio basados en la estrategia de crear
“océanos azules”. Se entiende por esta estrategia, los modelos de negocio que tratan de
originar un nuevo espacio competitivo, haciendo irrelevante la competencia actual,

atrayendo por tanto un nuevo perfil de demanda mediante una nueva propuesta de valor.

Dentro del sector turistico, destacan la implantacion de los sistemas
Informatizados de Reservas (CRS) y los Sistemas de Distribucion Global (DGS) como
las primeras aplicaciones de las TIC, sobre todo en lineas aéreas y en agencias de viaje.
Posteriormente, las innovaciones tecnoldgicas asociadas a los servicios turisticos han
girado en torno a la utilizacion de la red de Internet, que abrio la posibilidad de apostar
por la diferenciacion del producto, frente a la intensa competencia del sector, asi como
la apertura de un canal global para la comercializacion de los productos ofrecidos, a
modo de catalogo de servicios virtual o como modalidad para la venta on-line. Por
ultimo, destacar la importancia creciente en la aplicacion de las TICs a la estructura
interna de organizacién de las empresas, mediante la aplicaciéon de herramientas de

gestion integral de todas las areas de las compaiiias.

Actualmente existen diversos proyectos de innovacion tecnoldgica para el sector

turistico y hotelero, destacamos las siguientes:
Instituto Tecnoldgico Hotelero. Asociacion privada sin animo de lucro, creada
por la CEHAT, cuyo principal objetivo es mejorar la competitividad, eficiencia y la

calidad de todo el sector hotelero espaiiol.

Tecnotur - Centro Tecnoldgico para el turismo, ocio y calidad de vida. Tiene el

objetivo principal de contribuir tecnoldégicamente al desarrollo y mantenimiento de una
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industria turistica lider, generando y gestionando la tecnologia necesaria para contribuir

a un sector turistico mas dinamico, competitivo y sostenible.

PROFIT - Programa de Fomento de la Investigacion Técnica, del extinto
Ministerio de Ciencia y Tecnologia, actualmente integrado en el Ministerio de Industria,

Turismo y Comercio.

Eureka Tourism - Proyecto estratégico para el desarrollo de nuevos conceptos de
turismo basados en la innovacidn tecnoldgica. Su objetivo es convertirse en punto de
encuentro para empresas que trabajen en el sector del turismo (cadenas hoteleras,
agencias de viajes, empresas de ocio, etc.) y para compafiias que desarrollen programas

tecnologicos con aplicacion en los servicios turisticos.

¢) Recursos comerciales

Estos recursos hacen referencia al nombre comercial, a las marcas que posee una
determinada empresa, asi como a la evaluacion propia de la imagen de la organizacion y
a la fidelidad conseguida por parte de los clientes hacia la empresa a lo largo de los
afos. Este recurso, también denominado reputacion, es el resultado de combinar unos
buenos resultados econdomicos con un comportamiento responsable hacia todos los
publicos a los que se dirige la empresa'®. Su valoracion gira alrededor del fondo de
comercio y, aunque no forma parte del balance, se activa en el momento en que la

empresa vislumbra un potencial de transmision.

d) Recursos organizativos

El concepto de recurso organizativo es identificable al de capacidad, al suponer
para la empresa un factor que le permite movilizar y gestionar los demas recursos que
posee la organizacion de manera adecuada. Como afirma Barney'’, dentro de los
recursos organizativos se incluyen la estructura organizativa, los sistemas de

planificacion y control formales e informales y las relaciones informales entre los

'8 Véase Vifiafaiie, J. (2004): La buena reputacién, Piramide, Madrid.
" Barney, J. (1991): “ Firms resources and sustained competitive advantage”, Journal of Management,
17, pp. 99-120
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distintos grupos de la empresa y entre la empresa y otros grupos y/o empresas de su
entorno. También se incluyen los canales por los que fluye la informacion, las

capacidades directivas y la cultura de organizacion

2.1.2 Valoracion de los intangibles por parte de las empresas turisticas

Una de las principales conclusiones del trabajo mencionado de Ferri, Monfort y
Uriel (2005) es la elaboracion de los elementos de la gestion empresarial que,
delimitados dentro de los denominados recursos intangibles, han sido considerados mas
relevantes para el éxito empresarial por los propios directivos de las empresas turisticas

(hoteleria, transporte y otro sectores, como touroperadores o agencias de viaje)

Los activos intangibles considerados mas importantes fueron los siguientes:

- Area Comercial: Imagen de calidad de servicio de la empresa, Reputacion de
la empresa (satisfaccion, respeto y fidelidad de los clientes), Conocimiento
de los mercados

- Area de Direccion: Preparacion, conocimiento y experiencia de los
directivos, Capacidad de liderazgo, Adaptabilidad y polivalencia de los
directivos

- Area Financiera: Eficacia en la gestion de costes, Relaciones de confianza y
lealtad con clientes, distribuidores y prescriptores; Habilidad en la gestion
financiera y en las inversiones de capital.

- Area de Recursos Humanos: Preparacion, conocimiento y experiencia de los
empleados; Compromiso y lealtad de los empleados.

- Area de Organizacion: Una Misiéon y Visién compartidas por toda la
organizacion; Clima de confianza y cooperacion entre los miembros de la
organizacion; Cultura interna de la organizacion

- Area de Innovacion y Tecnologia: Desarrollo de nuevos productos

Todos estos elementos se configuran, en opinion del propio sector, como la base
de una cultura organizativa que debe poseer una empresa turistica en la actualidad para
alcanzar con las mayores garantias de éxito el maximo nivel de competitividad en un

mercado, como el turistico, cada vez mas amplio y complejo. Esta estrategia
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organizativa pone el acento en la dotacion de intangibles, “con personalidad propia para
cada empresa pero que ejemplifican la idiosincrasia competitiva que subyace a la

excelencia empresarial™®’.

2.2 La estrategia hotelera frente a los retos del sector

Uno de los mayores problemas que afronta el sector hotelero, como ha sefialado
recientemente Cuenllas Soler, es “la ausencia de fidelizacion de clientes y éste se debe
principalmente al enfoque de ventas vs. el enfoque de marketing. El primero se suele

confundir con el segundo.””.

Hasta ahora, los departamentos de Marketing tradicionales buscaban atraer a sus
clientes con programas de fidelizacion tradicionales: descuentos en ciertos servicios,
promociones puntuales, etc... En épocas de mayor demanda, era la hora de subir los
precios para compensar los periodos de crisis y de gran presion de los touroperadores.
En el Departamento de Marketing, los ejecutivos de cuentas se dedican a la funciéon
exclusiva de vender. Solo son capaces de trasmitir un mayor valor del producto que el

que perciben sus clientes.

En la actualidad, no obstante, el poder ha pasado de la oferta a la demanda.
Ahora son los clientes los que deciden y sus decisiones se basan en el precio
precisamente por la falta de diferenciacién del producto. Los productos son canalizados
hacia el cliente a través del extraordinario poder de penetracion del comercio
electronico. Todo ello desemboca en una feroz competencia donde el precio, por un
lado, y los planes de expansion de las grandes cadenas hoteleras (y también de pequefios
y medianos empresarios del sector) son el objetivo mas recurrente de los recursos

estratégicos de las empresas de alojamiento turistico.

Segun Cuenllas Soler, las estrategias con mas perspectivas de €xito se basan en

la generacidn de valor, no sélo tangible sino intangible.

20 Ferri, Monfort y Uriel (2005), op. cit., p.295.
*! Cuenllas Soler, A. (2006): “Hoteles. Una seria reflexion sobre la estrategia actual y futura”, Gestién de
Hoteles, Octubre-Diciembre, pp.36-38.
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La primera estrategia se basa en los recursos y capacidades organizativas como
fuente de beneficios. Esta vision destaca el cardcter Unico de cada empresa y propone
que la clave de la rentabilidad no esta en hacer lo mismo que otras empresas, sino mas
bien explotar las diferencias. Crear una cultura interna competitiva como generadora de
valor, coherentemente defendida en primer lugar por los altos directivos, la cual permita
situarse en el liderazgo de un mercado™. El cambio de cultura no es una tarea facil, pero
es imprescindible ya que no podemos enfrentarnos a los nuevos parametros de la
competencia so6lo con estrategias de expansidon y concentracidon, ya que las nuevas
adquisiciones, explotadas con contratos de gestion o propiedad, no conseguirdn otra
cose que extender unos modelos de gestion ineficaces respecto al posicionamiento en
valor de nuestro producto que desembocaran inevitablemente en la debilitacion de

nuestra marca.

2.2.1 La transicion hacia una nueva cultura estratégica de éxito

Para afrontar las nuevas perspectivas del sector hotelero en Espafia, las empresas
del sector deben percibir, en primer lugar, las nuevas caracteristicas de la demanda. Los
cambios que experimenta la demanda se observan en una mayor exigencia de confort y
estética ambiental, asi como también de una mayor calidad y personalizacion de las
prestaciones turisticas. Ademds se nota un progresivo desplazamiento de las
motivaciones de los turistas a otras actividades turisticas nuevas o diferentes a las
tradicionales. Todo esto estd siendo favorecido por un fraccionamiento de las
vacaciones y una segmentacion creciente de la demanda, que requiere productos

individualizados y demanda mayor informacion.

Para mantener las ventajas competitivas que mantienen al sector turistico y
hotelero nacional entre los paises que ocupan el liderazgo mundial como destinos

turisticos es necesario gestionar adecuadamente los recursos y capacidades orientando la

22 La cadena hotelera Marriot ha sido elegida por la revista Fortune, por séptima vez consecutiva, como la
cadena hotelera mas admirada del mundo por su innovacion, talento de sus empleados, y liderazgo, el uso
mas eficaz de sus activos corporativos, por su responsabilidad social, su calidad directiva, vision e
inversion a largo plazo de sus productos y servicios, asi como por su solvencia financiera. Esta estrategia
es de momento dificil de superar, por que las estrategias que se aplican en la actualidad se concentran en
el producto, la marca y las ventas en lugar de las necesidades y capacidades mas cultura para lograr
satisfacerlas.
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. . 4 . r b4 23 b
estrategia hacia nuevos modelos de gestion bajo lo que Sanchez Quir6s™ denomina
respectivamente culturas, estructuras y estrategias organizativas. Determinadas
combinaciones de culturas y estructuras organizativas necesitan estrategias adecuadas

para obtener un rendimiento 6ptimo.

La oferta hotelera debe segmentar sus servicios para satisfacer peticiones
individualizadas. La proliferacion de hoteles que han adaptado su infraestructura para

recoger el turismo de negocios, facilitindoles todas las comodidades es prueba de ello.

Los hoteles espafioles deben realizar un esfuerzo para adecuar sus ofertas a un
cliente cada vez mas exigente y con un mayor abanico de posibilidades entre las que
elegir, por lo que la adecuada eleccion de la estrategia y de la correcta manera de

llevarla a cabo (cultura y estructura organizativas) depende su viabilidad futura.

2.2.2 Los factores claves para una estrategia de éxito en el sector hotelero

Segun Fridolin (1995), los factores de éxito identificados para el sector hotelero,
analizados en un estudio’® sobre los hoteles de Madrid (3, 4 y 5 estrellas), se clasifican
segun la variable que se establezca como objetivo empresarial. Para el objetivo de la
rentabilidad, la ordenacion de factores criticos, de mayor a menor puntuacion, segun la

importancia otorgada por los directivos, fue la siguiente:

1. Amabilidad y habilidad del personal de contacto

2. Control de calidad (mantenimiento y renovacién de las instalaciones,
recogida frecuente de opiniones de los clientes,etc.)

Imagen diferencial del hotel, clara, fuerte y atractiva

Coordinacion de tareas y actividades

Control de los costes

Relaciones con los agentes de viajes

S A

Localizacion adecuada (acceso rapido al centro administrativo-comercial,

aeropuertos, terminales de ferrocarriles o estaciones de autobuses)

3 Sanchez Quirds, Isabel (2004): “Cultura, estructura y estrategia de los hoteles espafioles ante los retos
del sector”, Papers de Turismo, pp.7-27.

* Fridolin Mbarga, Xavier (1995): Factores claves del sector industrial hotelero, Instituto de Estudios
Turisticos, Ministerio de Comercio y Turismo, Madrid.
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8. Marketing interactivo

9. Ajuste entre la oferta y la demanda (control del overbooking y lucha contra
la baja ocupacién por estacionalidad)

10. Participacion del consumidor (educar al empleado “de contacto” e informar
al huesped)

11. Imagen atractiva del “resort”

12. Control de calidad del “resort” (infraestructura turistica)

Si nos centramos en los objetivos de satisfaccion de sus clientes y de
competitividad de sus empresas, podemos identificar ciertos factores clave, que fueron
analizados en varias mesas redondas organizadas por Arthur Andersen y el Instituto de
Estudios Turisticos™ donde se unificaron las opiniones de diversas asociaciones y
empresas del sector turistico. Los principales factores que fueron identificados fueron

los siguientes:

—_—

. diversificacion de productos y mercados,
. remodelacion de los recursos materiales ,
. incremento de la oferta complementaria,
. recursos humanos,

. desestacionalizacién de la demanda,

. politica de precios,

. crecimiento selectivo de la oferta,

. informacion-intercomunicacion,

O 00 3 N »n Bk~ W DN

. competencia leal,

10. atencion al cliente,

11. eficacia en la gestion empresarial: adecuacion de ventas a costes y control de
costes,

12. mejora de servicios e instalaciones publicas,

13. proyeccion internacional del sector espafol.

» Arthur Andersen (1994): "La posicién competitiva del sector turistico espafiol", Estudios turisticos,
Instituto de Estudios Turisticos, n°123, pp. 71-106.
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Entre estos factores se trataron de priorizar los mas relevantes, siendo la eficacia
en la gestion empresarial el factor mejor puntuado por los participantes, obteniendo un
78% de los votos. De esta manera fue identificado como un elemento indispensable para
la consecucion del éxito del negocio y como una oportunidad a corto plazo respecto a

los nuevos condicionantes del sector en la actualidad.

Para los empresarios y agentes presentes en el sector, por tanto, la "empresa
ideal" seria aquella que “lograra una eficacia en su gestion empresarial, mediante una
correcta estructura y control de los costes en relacion a las ventas, con una adecuada
politica de precios vinculada a la oferta de altos niveles de calidad (buena relacion
calidad-precio). Asimismo, contaria con una mentalidad de negocio-servicio totalmente
orientada al cliente, con una gran flexibilidad para atender sus necesidades actuales y
potenciales. Por ultimo, optimizaria las prestaciones de una avanzada tecnologia en base
a una perfecta armonizacidén con los recursos humanos y a una homologacion de los

: ., 26
sistemas (de gestion, reservas, etc.)””".

2.3 Estrategias competitivas en el sector hotelero

Mas recientemente, Claver, Molina y Pereira (2005) han identificado lo que
denominan “estrategias competitivas” en el sector hotelero, obtenidas mediante la
aplicacion de un analisis factorial de componentes principales sobre una serie de
variables analizadas incluidas en el compromiso de recursos”’ relacionados con este
sector. La poblacion objeto de este estudio eran mas de 300 hoteles espafioles de 3, 4 y
5 estrellas. En resumen, se obtienen cinco factores que se identifican con sus

correspondientes estrategias. Son las siguientes:

a) Estrategia de Mejora, donde destacan las variables grado de
implicacion con la calidad, estrategia ambiental basica y avanzada,
formacion a cargo de la empresa e importancia e inversion en las TIC.

b) Estrategia de Categoria y Capacidad Hotelera, donde se observan

puntuaciones elevadas en N° de estrellas, precio por habitacion doble,

26 Arthur Andersen (1994), op. cit., p. 92.

*7 Véase Thomas, H. y Venkatraman, N. (1988): “Research on strategic groups: progress and prognosis”,
Journal of Management Studies, Vol. 26, pp. 537-555 y Mehra, A. (1994):“Strategic groups: a resource
approach”, Journal of Socio Economics, Vol. 23, n° 4, pp. 423-439.
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dotacion de las habitaciones y cantidad de servicios prestados por el
hotel.

c) Estrategia Tecnoldgica y de Explotacion Hotelera. En este factor
obtienen elevadas cargas factoriales las variables relacionadas con las
TIC y los SI (Sistemas de Informacidn), asi como el tipo de gestion o
explotaciéon del establecimiento hotelero. Concretamente son
relevantes el n® de tecnologias y sistemas de informacion utilizados
para la gestion del hotel, el uso interno y externo de las mismas y la
importancia que se otorga a su gestion diaria y competitividad.

d) Estrategia de Dimension y Distribucién Hotelera, en el que destacan
las variables nimero de habitaciones, nimero de trabajadores por
habitacion y el grado de intermediacidon del mismo.

e) Estrategia de Recursos Humanos, que se centra fundamentalmente en
la formacion externa de los RR.HH. que ha seleccionado el hotel. Las
variables fundamentales son la formacion objetiva de los empleados y
su formacion subjetiva, es decir, en relacion con la recibida por las

empresas de la competencia.

Estas estrategias no son excluyentes entre si, es decir, que los distintos hoteles

pueden emplear varias a la vez.

2.4 Grupos estratégicos y su relacion con el desempeiio

El resultado del estudio de Claver, Molina y Pereira (2005) muestra una
segmentacion del sector empresarial hotelero segin su comportamiento estratégico,
asociando este a variables que reflejan el desempefio y a la categoria y tamano de los

hoteles que participan de un tipo mas o menos definido de estrategia competitiva.

De este modo, se identifican cuatro grupos de hoteles:

Grupo 1.- Hoteles que basan su estrategia competitiva en la mejora y la
seleccidon de sus recursos humanos. Representan casi un 35 % de los hoteles y en la
mayoria son hoteles de tres estrellas independientes o pertenecientes a agrupaciones de

hoteles independientes. Las estrategias predominantes n este grupo son las de mejora y
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la de recursos humanos, obviamente. Su personal es el mas formado pero tiene el n° mas
bajo de empleados por habitacion. Les preocupa sobre todo la gestion de la calidad y la
gestion medioambiental. Es el segundo grupo de hoteles con menor precio por

habitacion.

Grupo 2.- Hoteles que basan su competitividad en la estrategia de categoria y
capacidad hotelera. Es el grupo mas pequeiio de todos (algo mas del 11%). Se le presta
un cierto interés a las variables relacionadas con la calidad y gestiéon medioambiental.
Estos son basicamente hoteles de pequefa dimension, de categoria superior (cuatro
estrellas, sobre todo) y de precio elevado, con la mayor cantidad de servicios ofrecidos
en la habitacion y mayor nimero de trabajadores por habitacién. También destaca que

no recurren de manera intensiva a la intermediacion.

Grupo 3.- Hoteles cuya estrategia competitiva se basa en la gestion interna y en
la dimension. Son casi la tercera parte del total y cuentan con la mayor dimensiéon en
comparacion al resto de grupos, siendo los segundos en categoria (n° de estrellas) y en
nivel de precios. Son también los mas intermediados. Se trata en definitiva de hoteles
pertenecientes a cadenas, en su mayoria. Las estrategias mas utilizadas son la estrategia

tecnologica y de explotacion hotelera y la de dimension y distribucion hotelera.

Grupo 4.- Hoteles reactivos, formado por la cuarta parte del total, los mas
baratos, casi todos de tres estrellas e independientes o pertenecientes a agrupaciones de
hoteles independientes. No alcanza la media ni numero de habitaciones ni en nimero de
trabajadores por habitacion. En cuanto a las estrategias utilizadas, en ninguna obtiene
valores significativos, obteniendo valores minimos en la estrategia de mejora, en la

tecnologica y en la explotacion.

Los niveles de satisfaccion encuentran sus maximos en los grupos 1y 2, basados
logicamente en la estrategia de mejora, muy ligada a la percepcion de los grupos de

interés.

Los mayores beneficios brutos los obtienen los hoteles del grupo 3, los mas
grandes, aunque si analizamos el beneficio bruto por habitacion/dia, los mejores son los

del grupo 2, de mayor categoria y precio y de menor tamafio medio. Los del grupo 4
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son, sin embargo, mayores que los del grupo 1, ya que aquellos se basan en altos niveles
de ocupacién aunque de baja calidad. Los bajos niveles de desarrollo estratégico de los
llamados hoteles reactivos les permiten dedicar pocos recursos al mantenimiento de los

compromisos exigidos.

A la vista de estos comportamientos estratégicos, y segun el grupo al que
pertenezca cada empresa hotelera, pueden analizarse las medidas para mejorar la
posicion dentro de un grupo o, incluso, cambiar gradualmente las pautas de la direccion
estratégica hasta situarnos en grupos distintos, con el objetivo de aumentar los niveles

de desempeiio, satisfaccion de los clientes o rentabilidad obtenida, en su caso.
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Los modelos de equilibrio general aplicados (MEGASs) surgen para salvar las
criticas anteriores a las técnicas basadas en matrices de coeficientes constantes. Los
MEGAs utilizan funciones mas flexibles para representar las decisiones a las que se
enfrentan los productores, los consumidores y las administraciones publicas. En los
MEGAs se permite que los precios varien y que existan relaciones de sustitucion, por lo
que pueden obtener resultados con ganadores y perdedores como consecuencia de, por

ejemplo, una expansion de la actividad turistica.

1.1.2 La Cuenta Satélite del Turismo para Espana y Andalucia

Ante la diversidad de metodologias que subsisten en la medicion del impacto
economico, durante la ultima década se han dado pasos significativos por parte de
diversas instituciones publicas internacionales (OCDE, Eurostat y la Organizacion
Mundial del Turismo, OMT) y empresariales (World Travel & Tourism Council,
WTTC) de cara a consensuar una estructura conceptual y un sistema metodoldgico que
permita delimitar y medir de forma comparada el impacto econémico de la actividad
turistica en un territorio determinado. Como resultado de todos esos trabajos previos, en
el mes de marzo del afio 2000 la Comision de Estadisticas de Naciones Unidas
finalmente aprobd el documento “Tourism Satellite Account: Recommended
Methodological Framework™ (Cuenta Satélite del Turismo: Referencias Metodoldgicas,
Satélite de Turismo), que ha servido desde entonces como marco general para el
desarrollo de esos instrumentos de medicion, que cuando se aplican al ambito de un
territorio han venido en denominarse como Cuentas Satélite Regionales y que se han
realizado ya en diversos lugares del mundo, facilitando un enorme avance en términos

de comparabilidad y homogeneidad de las mismas.

a) La Cuenta Satélite del Turismo de Espaiia®

Segun el Instituto de estudios turisticos’, “la Cuenta Satélite del Turismo de

Espaiia® (CSTE), es un sistema de informacioén econémica relacionada con el turismo,

* Véase la descripcién metodolégica en http.//www.ine.es/metodologia/t35/metosateln.pdf.

> Cfr. http://www.iet.tourspain.es/paginas/CuentaSatelite.aspx?idioma=es-ES&option=otr

6 La primera aproximacion a la Cuenta Satélite de Turismo fue presentada oficialmente en junio de 2002
por el INE, el Banco de Espafia y la Secretaria General de Turismo (Instituto de Estudios Turisticos).
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disefiada como satélite del sistema principal de Cuentas Nacionales, que permite medir
el impacto del Turismo sobre la Economia Nacional. La CSTE es elaborada por la
Subdireccion General de Cuentas Nacionales del Instituto Nacional de Estadistica
(INE). La Cuenta Satélite del Turismo de Espafia se puede describir como un conjunto
de cuentas y tablas, basado en los principios metodologicos de la contabilidad nacional’,
que presenta los distintos parametros econdomicos (oferta y demanda) del turismo de

forma interrelacionada para una fecha de referencia dada”.

Esas cuentas y tablas se refieren a distintas variables, tanto de la oferta como de
la demanda turistica. En el caso de la oferta, se estudian aspectos como la estructura de
produccion y costes de las empresas turisticas, el tipo de insumos necesarios para
desarrollar su actividad, el grado de utilizacion de la mano de obra, las inversiones en
capital productivo o el papel de la Administracion Publica como oferente directo de
servicios. En el caso de la demanda y, desde el punto de vista econdmico, se trata de
identificar los diferentes tipos de turistas, el turismo nacional frente al internacional o el

tipo de bienes y servicios demandados.

Cada una de esas cuentas y tablas son utiles en si mismas; es decir, proporcionan
informacion sobre aspectos relevantes del turismo (desde la perspectiva de oferta y
demanda). Pero el verdadero alcance de la CST, es interrelacionar todos esos aspectos,
con el fin de obtener unas mediciones completas y fiables de la aportacion del turismo a

la economia.
b) La Cuenta Satélite del Turismo para Andalucia®

El ejercicio de elaboracion de la CST de Andalucia se basa en la estimacion de
la demanda turistica, encuestando directamente a los visitantes. La fuente fundamental
ha sido la ECTA (Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia, elaborada por el
Instituto de Estadistica de Andalucia), que se viene realizando en Andalucia desde el

ano 1999. Ademads, para completar algunos aspectos de la demanda que la ECTA no

’ Dentro del marco de la CST la estimacion se basa en las mismas fuentes con las que se efectia la de la
base 1995 de la Contabilidad Nacional de Espaia.

¥ La informacién que contiene este epigrafe ha sido obtenida del documento Cuenta Satelite del Turismo

de Andalucia, CSTA 2000, Turismo Andaluz S.A. y SAETA, Consejeria de Turismo Comercio y
Deporte, Junta de Andalucia, Malaga, 2006.
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cubria, la Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte ha incluido en la Encuesta de

Seguimiento Turistico (EST) determinados desgloses no incluidos en la ECTA.

Una vez conocida la demanda, su confrontacion con el marco 10 andaluz y el
uso de las abundantes bases de datos que acompaian a esta fuente, han permitido
conocer la diferente aportacion sectorial al consumo turistico de los hogares y, de ahi, la
derivacion de otras variables como valor afiadido, empleo o rentas consecuencia del
fendomeno turistico. Se ha podido conocer asi también, en buena medida, la oferta, tal

como el sistema exige.

En cuanto a la oferta, el Sistema de Cuentas Economicas de Andalucia, que
realiza el Instituto de Estadistica de Andalucia (IEA), proporciona la informacion
requerida para analizar la oferta en la CST. El Sistema de Cuentas Economicas de
Andalucia pretende reflejar el comportamiento economico de los sujetos que intervienen

en la economia andaluza, sus interrelaciones y los resultados de su actividad econémica.

El Marco Input-Output es un instrumento estadistico-contable en el que se
presenta la totalidad de las operaciones de produccion y distribucion que tienen lugar en
una economia en el periodo de un afo, siendo por tanto un instrumento muy potente de

analisis economico.

1.2 El impacto economico del turismo sobre la economia nacional y regional

1.2.1 Elimpacto economico del turismo en Espaiia

Como indica el informe correspondiente a la Cuenta Satélite del Turismo para
Espaﬁag, el turismo, en comparacidon con otros sectores tradicionales de la economia,
presenta una aportacion al PIB casi tres veces superior que por ejemplo el sector de
Agricultura, Ganaderia y Pesca y muy similar a los sectores de la Industria y la
Construccion. La importancia de la actividad turistica en Espafia es tal, que en 2005

contribuy6 en un 11% al PIB nacional.

? Véase http://www.ine.es
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Analizando la cuenta satélite del turismo, se percibe la aportacion de este macro-
sector a la balanza de pagos y cémo, a pesar de haberse reducido ésta por causas
externas (pasando del 70% al 38%), el turismo sigue ejerciendo un papel fundamental

para equilibrar el déficit comercial espafiol de la balanza de pagos.

En el afio 2005 el nimero de ocupados en la industria turistica superaba los 2,3
millones de personas, lo que equivale al 12% de la poblacion activa del pais. De los
ocupados en el sector turistico, el 75,2% eran asalariados (1,8 millones) y el 24,8%

autonomos (580.000).

Por sectores, es la restauracion el sector que mas empleo aporta, con cerca del

40% del total del turismo.

Respecto a los costes laborales en la industria turistica, estos se encuentran muy
lejos de la media nacional, siendo un 30% mas bajos por termino medio. En lo referente

al salario, éste en los ultimos afios ha crecido de forma similar al IPC.

Otro factor caracteristico en la evolucién reciente del empleo en el sector
turistico es la creciente proporcion de trabajadores procedentes de la inmigracion, que
ascendid, en 2005, a 371.000 personas, lo que supone el 16% del total de empleados por

el sector, asi como un 18% del total de los inmigrantes con trabajo en Espafia.

1.2.2. El impacto economico del turismo en Andalucia

Del primer Estudio de Impacto Econdmico del Turismo, realizado por la
Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte (IMPACTUR Andalucia)'®, se deduce que
la actividad turistica alcanz6 en el afio 2005 los 15.389 millones de euros, lo que
representa el 12,1% del PIB de la Comunidad, lo que lo convierte en el sector mas
importante de la economia andaluza, superando la aportacion que tienen otros sectores
claves en la dindmica econdmica regional, asi como el peso que tiene el turismo en el
conjunto de la economia espainola (11,0%, segun los ultimos datos de la Cuenta Satélite

de Espana elaborada por el INE) .

' Estudio del impacto econémico del turismo en Andalucia (IMPACTUR), Consejeria de Turismo,
Comercio y Deporte y Exceltur, 2005.
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IMPACTUR Andalucia 2005 cuantifica, a su vez, en 334.077 puestos de trabajo,
es decir, en el 11,1% la participacién que tiene el sector turistico en el conjunto de la
creacion de empleos en Andalucia vinculados a la actividad turistica en el afio 2005, de
nuevo por encima de la participacion que a escala nacional tiene el turismo en el empleo

que el INE cifra en el 9,6%.

Segun el Estudio IMPACTUR Andalucia 2005, la inversidn relacionada con las
actividades turisticas alcanzo en el afio 2005 los 3.263 millones de euros, lo que
representa el 7,7% del total de la Formacion Bruta de Capital Fijo realizada en el
conjunto de la Comunidad, que se elevaria hasta el 8,7% si se le afade la inversion
publica en infraestructuras y equipamientos relacionados con las necesidades de los

turistas que visitan la region.

Los efectos directos de la actividad turistica sobre la economia andaluza asi
definidos supusieron en 2005 el 8,4% del PIB de la comunidad y el 7,7% del empleo
generado en la misma. Los efectos indirectos de las actividades turisticas en 2005

supusieron el 3,7% del PIB andaluz y el 3,4% del empleo generado.

2. EL ALOJAMIENTO DENTRO DE LA CADENA DE VALOR DEL TURISMO

Dentro de la cadena de valor del turismo, el alojamiento ocupa una posicion
intermedia. Esto implica que, aun siendo un elemento esencial en la configuracion del
producto turistico, depende de otros elementos de la cadena de valor, que aportan el

flujo de demanda hacia la oferta de las plazas de alojamiento.

2.1 Hoteles y transporte

Debido a la propia naturaleza del turismo, el sector del transporte constituye, no
solo uno de los principales elementos que influyen en la determinacién del impacto
economico del turismo, sino que, por encontrarse en inmediatamente antes que el
alojamiento dentro de la cadena de valor del turismo, se convierte en un factor
indispensable para la determinacion de los condicionantes de la demanda turistica. La

demanda hotelera, dada la especial configuracion del producto turistico (no es

23



CAPITULO 1 EI turismo como factor determinante para el sector hotelero

trasladable al cliente), depende en gran medida de la configuracion de un sistema de
transportes eficiente, flexible y que abarque numerosos destinos de origen, garantizando

asi un aporte suficiente de visitantes que son, la base de la demanda hotelera.

En Espaia los flujos turisticos dependen principalmente de dos modalidades de

transporte:

- El transporte aéreo, utilizado como via de entrada principal por los turistas
extranjeros que eligen Espafia como destino turistico (turismo receptor). Durante el afio

2006 el 72,6% de las entradas del turismo receptor a Espaiia se produjeron por avion.

- El transporte por carretera, utilizado por los turistas nacionales que se
desplazan por motivos turisticos dentro del pais (turismo doméstico o turismo interno).
En 2006 el 86,3% de los desplazamientos turisticos domésticos se realizaron por

carretera, siendo el vehiculo propio el medio mas utilizado.

2.1.1 Transporte aéreo

La evolucion de este sector ha tenido un alto impacto en la actividad turistica
mundial y en la espafiola en particular, por lo que este sector tiene en si mismo, un peso
especifico relevante dentro de la economia nacional. Como indica el informe Horizonte
2020 del turismo espaiiol'' del Consejo Espafiol de Turismo, “ello se observa en el
porcentaje sobre el PIB que supone la actividad de transporte aéreo, que en 2005
ascendio al 7,8%. Respecto al impacto econdmico sobre el empleo, se estima que cada
millén de pasajeros que transita por un aeropuerto genera 950 empleos directos y 3.500

empleos indirectos”.

Segun dicho informe, “la consolidaciéon de las compaiiias de bajo coste frente a
las compaiiias tradicionales, especialmente charter, como compaiiias elegidas por los
turistas para viajar a Espafa ha permitido a éstas ganar cuota de mercado sobre el total

de pasajeros transportados tanto en vuelos nacionales como internacionales, llegando,

! Consejo Espafiol de Turismo (2007): Horizonte 2020 del turismo espaiiol (Documento base),
Secretaria General de Turismo, Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, pp. 13-14.
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en 2006, a representar el 31,6% del mercado, multiplicado por 3,5 su numero de
viajeros en los ultimos cinco afios. Las compafiias de vuelos charter han sido las
principales perjudicadas por esta situacion, ya que durante este periodo, han perdido un

10% de la cuota de mercado”'?.

2.1.2 Transporte por carretera

Dejando a un lado el uso del vehiculo propio como medio de transporte por
carretera (medio mas utilizado por los turistas en sus desplazamientos), el analisis de la
oferta de transporte por carretera en Espafia se divide entre el transporte en autobus y el

transporte en vehiculos de alquiler.

Segun el Consejo Espaiiol de Turismo, “respecto a la oferta existente dentro del
transporte en autobus cabe destacar que en 2005 existian mas de 4.700 empresas de
transporte de viajeros por carretera que generaron mas de 4.200 millones de euros en
ingresos. También se observa una elevada concentracion del sector, ya que mientras que
en el transporte interurbano las 4 primeras empresas cuentan con el 65% del mercado,
en el urbano 5 grupos cuentan con casi el 80%. Respecto al sector de vehiculos de
alquiler, en 2005 existian 1.424 autorizaciones para operar como compaiiias de alquiler

. . . 1
sin conductor, con un volumen de negocios cercano a los 4.000 millones de euros”"’.

2.2 Los recursos turisticos y su relacion con la demanda de plazas hoteleras

La variedad en destino depende de los recursos turisticos con los que cuente el
pais. Espana ofrece, por su diversidad e interés, una importante oferta que permiten al
turista disfrutar de una estancia personalizada segun sus necesidades y expectativas. Son
de especial interés, entre otros, los recursos culturales, los deportivos, los de negocios y

congresos y los recursos de ocio.

El analisis de los recursos turisticos locales permite al sector hotelero poder
explotar su imagen en los mercados turisticos emisores, tomando el entorno geografico

como afiadido de su propia oferta de servicios. Por otro lado, el papel de la

'> Consejo Espaiiol de Turismo (2007), op. cit., p. 14
" Idem.
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administracion como impulsora del desarrollo econdmico local le permite jugar también
un papel esencial en el mantenimiento de los recursos naturales, paisajisticos y
monumentales, asi como las actividades que generen demanda de alojamiento como

pueden ser la organizacion de eventos empresariales, culturales o deportivos.

Desarrollamos a continuacién los principales recursos turisticos que disponemos
a nivel nacional, segun clasificacion realizada por el Consejo Espafiol de Turismo, en su

. . . ~ 114
informe sobre lal perspectiva actuales sobre el turismo espafol ™

2.2.1 Recursos culturales

En los ultimos afos se ha vivido en Espafia una consolidacién del turismo

cultural y de ciudad como segundo producto turistico por detras del sol y playa.

Este éxito en la comercializacion se debe a la oferta de recursos culturales con la
que Espafia cuenta. Se trata por ejemplo del segundo pais del mundo que cuenta con
mayor numero de conjuntos histérico-artisticos declarados por la UNESCO Patrimonio
de la Humanidad (39). De igual forma ha sido de gran apoyo al turismo cultural y de
ciudad las 13 Ciudades Patrimonio de la Humanidad que existen en Espafia, de las

cuales Santiago de Compostela, Cérdoba y Salamanca son las mas visitadas.

Por ultimo, destaca la oferta espafiola de museos y colecciones, que en 2004
contaba con 1.238 recursos, los cuales recibieron 49,7 millones de visitas. Las
Comunidades de Madrid y Catalufia, concentran el mayor numero de visitas (una de
cada tres), a pesar de que entre las dos cuentan con menos del 10% de la oferta total de

muscos.

Dicha oferta se puede clasificar en doce tipologias distintas destacando los
museos y colecciones de bellas artes (que recibieron una de cada cuatro visitas
realizadas a museos), y engloban al 16,3% de la oferta total de museos. En el otro
extremo, los museos etnograficos y antropologicos, que suponen un porcentaje similar

de la oferta de museos, solo consiguieron atraer un 4,6% de las visitas.

" Ibidem., pp. 18 y ss.
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2.2.2 Recursos deportivos

De la oferta de recursos deportivos sobre los que se comercializan productos
turisticos en Espafia, destacan especialmente los recursos de golf, las infraestructuras

nauticas, y las estaciones de esqui.

El producto turistico de golf en Espafia ocupa la primera posicion a nivel
europeo. En 2005 existian 308 campos de golf (35 de ellos de caracter publico, lo que
supone un 11,3% de la oferta). Esta oferta se increment6 con 32 nuevos campos en
2006, lo que supone el mayor crecimiento anual de la historia (la media era de diez
nuevos campos al afio). La Comunidad con el mayor nimero de campos de golf es

Andalucia, que cuenta con 81 campos, el 30% del total.

Las previsiones para este sector siguen siendo muy positivas, de hecho, se prevé

la construccidon de 100 nuevos campos de golf en los proximos diez afos.

Respecto al turismo nautico, la oferta espafiola de infraestructuras nduticas en
alguno de los 7.880 kilémetros de costa, se encuentra en un periodo de expansion. En
2006 existian en Espafia 323 puertos deportivos, con 107.772 amarres y 19 estaciones
nauticas, que juegan un papel muy importante para popularizar el turismo nautico en

Espania.

Por ultimo, de las infraestructuras que dan soporte a los productos turisticos
deportivos en Espafia, se encuentran las estaciones invernales de esqui de las que
existen 49 estaciones en total, 39 aptas para el esqui alpino, y 10 para el esqui de fondo.
La oferta de alojamiento complementaria a dichas estaciones corresponde con 150.000

plazas (en un entorno de 35 km.)

2.2.3 Recursos de negocios y congresos

Espafia cuenta con una oferta de primer nivel de infraestructuras necesarias para

la celebracion de un turismo de negocios y congresos.
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A finales de 2006 existian en Espafia unas noventa entidades gestoras
encargadas de la explotacion de alrededor de 50 recintos feriales y 45 palacios de
congresos. La facturacion conjunta de ambos espacios, ascendido a 600 millones de
euros, (80% correspondiente a recintos feriales, y el 20% restante a los palacios de

congresos).

El mercado presenta una alta concentracion, de manera que las cinco primeras
compafiias por volumen de ingresos —-IFEMA, Feria de Barcelona, Feria de Valencia,
Feria de Bilbao y Madrid Espacios y Congresos- reunieron cerca del 60% del mercado

total en 2005.

2.2.4 Recursos de ocio

Uno de los principales componentes de la oferta de recursos turisticos de ocio en

Espatfia, son los parques tematicos y de ocio.

En Espafia existe una oferta de 114 de estos recintos, los cuales se pueden
clasificar en funcidon de su temadtica, en tres tipos diferentes: parques de animales y
naturaleza, (61 centros), parques acudticos (44 centros) y parques tematicos y de

atracciones (9 centros).

En 2005 los parques tematicos en Espaia, tuvieron 31,8 millones de visitas, que

generaron 548 millones de euros.

Se trata de un sector con un alto grado de concentracion ya que en 2004, los
cinco parques con mayor cuota de mercado suponian el 49,4% de los ingresos totales

del sector.

Para completar la oferta de recursos de ocio, cabe destacar los casinos, que por
encontrarse la mayoria de los mismos (64%) ubicados en hoteles, forman parte de la
oferta de ocio complementaria del turismo. El numero de visitantes ascendié en 2005 a
cerca de 3,5 millones de visitantes. Dicha cifra, supuso para los casinos unos ingresos

cercanos a los 550 millones de euros. Es preciso destacar que el 80% de los casinos
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espafioles se situan en la costa, coincidiendo en la mayoria de los casos con grandes

focos de la actividad turistica.

2.3 Los intermediarios turisticos’

Este eslabon de la cadena de valor esta integrado principalmente por agencias de
viajes, touroperadores y agencias de incoming, organizadores profesionales de

congresos, centrales de reserva y sistemas de distribucion global.

2.3.1 Agencias de viajes

El sector de las agencias de viajes y touroperadores englobaba en 2004 a 7.970
empresas y 13.900 puntos de venta, que generaron mas de 15.000 millones de euros de
ingresos. Es un sector muy atomizado donde el tamafio de las empresas se encuentra
directamente relacionado con el volumen de negocio generado por la actividad. Mientra
el 0,6% de las mayores empresas -las que cuentan con mas de 99 empleados- generan el
60% del volumen de negocio, el 45,2% de las mas pequefias —con menos de 2

empleados- obtuvieron el 1,1% del volumen de negocio.

Se observa en el periodo 2001-2005 una mayor concentraciéon en grupos
verticales turisticos, y una mayor agrupacion en empresas pequeiias en torno a los

grupos de gestién o consortia.

De entre las 10 principales companias del sector, Unicamente tres son
touroperadores, aunque vinculadas a grandes grupos turisticos, siendo el resto agencias

de viajes.

A pesar de que ninguna de las agencias de viajes on-line se encuentra entre las
10 principales compaiiias, éstas han experimentando crecimientos muy elevados, lo que
ha hecho que pasen a representar mas del 8% del volumen de negocio generado por el

sector.

' Cfr. Consejo Espaiiol de Turismo (2007), pp. 19 y ss.

29



CAPITULO 1 EI turismo como factor determinante para el sector hotelero

Con el objetivo de incentivar la ocupacion de las habitaciones de hotel vacias,
las agencias de viajes comercializan talonarios de hotel. La comercializacién de los
talonarios de viajes es una peculiaridad espafiola en el modo de comercializacion
turistica europea. Su crecimiento se ha visto favorecida en los ultimos afios por los
cambios en la tendencia de contratacion de los turistas. En 2003, la venta de estos

servicios generd 225 millones de euros.

2.3.2 Centrales de reserva

Resulta dificil cuantificar este sector puesto que muchos establecimientos se
encuentran comercializados por varias agrupaciones y centrales de reservas. Ademas,
las grandes cadenas hoteleras suelen estar presentes en este segmento para gestionar

reservas para sus establecimientos nacionales e internacionales.

En 2004, las 10 mayores centrales de reservas espafiolas, por volumen de
ingresos, generaron 288 millones de €, el 91,8% de los cuales correspondian a las tres

primeras.

2.3.3 Sistemas de distribucion global

Los Sistemas de Distribucion Global (GDS) se encuentran presentes en 230.000
puntos de venta en todo el mundo. La estructura del sector se corresponde con una
situacion de oligopolio debido a los grandes costes de entrada asociados. Las principales

empresas que comercializan estos sistemas son Amadeus, Galileo, Sabre y Worldspan.

En Espafia el principal proveedor de estos sistemas es Amadeus Espaia, con
unas cuotas de mercado del 93,61% en la emision de billetes, y de un 91,14% en la
gestion de reservas. En 2006 el nimero de reservas gestionadas por esta compaiiia fue
de 35,6 millones, cifra un 4,9% superior al ejercicio anterior. La presencia de Amadeus
Espana en Espafa se extiende en mas de 9.000 agencias de viajes, y en la totalidad de

aerolineas que operan con billete electronico.

Toda esta situacion de control del mercado por parte de los GDS, se esta viendo

afectada por: la consolidacion vivida en las empresas del macro-sector turistico, la
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desregularizaciéon del mercado y el auge de Internet. A su vez estos factores han
originado las condiciones necesarias para la entrada de modelos de negocio de bajo

coste denominados GNE (GDS New Entrants).

Ante la presion competitiva creciente de los GNE (capaces de reducir hasta un
75% las tarifas cobradas a los proveedores de servicios por reserva realizada) los GDS
atraviesan un periodo de cambio, marcado por una integracion vertical aprovechando las

oportunidades de Internet.

3. EL ENTORNO ECONOMICO E INSTITUCIONAL DE LA ACTIVIDAD
TURISTICA

3.1 Coyuntura turistica nacional'®

Segun datos del Consejo Espafol de Turismo, “Espafia, con un 7% del turismo
mundial en 2005, es el segundo pais receptor de turistas tan sdlo superado por Francia.
Esta llegada de turistas supuso unos gastos totales por parte de los mismos de mas de
46.000 millones de euros, siendo también el segundo pais que mas ingresa por el

concepto turismo por detras de Estados Unidos”.
a) Turismo receptor'’

Un rasgo muy caracteristico del turismo espafiol es su elevada estacionalidad,
centrando el mayor numero de llegadas entre los meses de Junio y Septiembre. En este
factor incide especialmente la preponderancia del turismo de sol y playa, siendo estos
meses los mas aptos para el disfrute del mismo. Los hoteles urbanos, en cambio,
experimentan una estacionalidad que describe sus maximos en meses distintos segin las
zonas geograficas y acontecimientos o manifestaciones locales de caracter cultural o

festivo.

La composicion del turismo espafiol estd muy concentrada en la recepcion de

turistas britdnicos, alemanes y franceses. Estos tres paises de origen suponen el 61% de

' Cfr. Consejo Espaiiol de Turismo (2007), pp. 29 y ss.
7 Véase Consejo Espaiiol de Turismo (2007), op. cit. pp. 30-31.
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los turistas que llegan a Espafa. También cabe destacar la presencia de turistas de otros
paises como Italia, Paises Nordicos, Paises Bajos, Portugal y Bélgica, con porcentajes

superiores al 3% en todos los casos.

De las diferentes alternativas elegidas por los turistas para realizar sus
desplazamientos a Espafa, el avidon es la opcion mas utilizada, el 73% de turistas
utilizan el avion como via de entrada. Los crecimientos constantes de esta alternativa se
ven reforzados en gran medida por la irrupcion definitiva de las compaiiias de bajo coste
(low cost) en el mercado. Existen un gran nimero de aeropuertos espafioles donde
operan estas compaiiias y que enlazan a los principales mercados emisores (sobre todo

Reino Unido) con los destinos turisticos mas demandados.

La otra via de acceso preferida es el coche (utilizada sobre todo por los turistas
franceses debido a su proximidad), con un crecimiento cercano al 40% en los ultimos

diez afios.

Si analizamos los principales destinos turisticos espafioles, podemos destacar
que, actualmente, seis Comunidades reciben mas del 90% del total de los turistas. Tres
pertenecen a la costa mediterranea (Catalufia, Comunidad Valenciana y Andalucia), dos

a los archipiélagos, canario y balear y por ultimo se encuentra la Comunidad de Madrid.

Un factor que estd cambiando en los viajes de los turistas a Espafia es su forma
de organizacion. Hasta hace unos afios, los turistas preferian reservar sus vacaciones
mediante paquetes turisticos, con las principales necesidades de sus viajes cubiertas
(viaje, desplazamientos, hotel, comida, etc.). Esta tendencia se esta modificando y en
2006 tan soélo el 33,7% de los turistas utilizan los paquetes. Los Comunidades insulares
son los unicos destinos donde sigue predominando la contratacion de paquetes. Este
cambio viene acompafiado por la introduccion de las nuevas tecnologias (mediante el

uso de Internetlg, los clientes buscan con mayor exactitud los destinos deseados, los

'8 El uso de Internet es cada vez mayor entre los turistas que viajan a Espafia. Mas del 80% de los turistas
que realizan su viaje por avion han utilizado Internet para comprar, reservar o consultar su billete en la
red. El 37% del turismo receptor que viaja a Espafia realiza algtn tipo de consulta por Internet, frente al
10% del turismo doméstico. El porcentaje del turismo receptor (extranjeros) que paga alguno de los
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viajes mas baratos o las fechas que mejor se adaptan a sus necesidades) y el despegue de

las compatiias de bajo coste en Espana.

Una vez en Espafia, el alojamiento mas demandado son los hoteles y similares.
Dos de cada tres turistas eligen esta alternativa para pasar su estancia. No obstante, y a
pesar de seguir aumentando las pernoctaciones en los hoteles, su peso sobre el total de

alojamientos esta disminuyendo.

Para finalizar esta breve descripcion del turismo receptor se analiza el gasto
medio. Debido al incremento en la llegada de turistas, el gasto total que realizan el
conjunto de turistas en Espafia se incrementa afio a afio (sobrepasando los 48.000
millones en 2006). A pesar de ello el gasto medio por turista y dia después de afios de
crecimiento, ha ralentizado su evolucion. En 2006 creci6 hasta los 91€, un 3% mas que
en 2005. Por ultimo, el gasto total por turista, influido sin lugar a dudas por el descenso
en la estancia media hasta los 9 dias, presenta unos incrementos discretos con un total

de 857€, tan s6lo un 0,3% superior al valor de 2005.

b) Turismo doméstico

Como indica el informe sobre el turismo espafiol realizado por el Consejo
espafiol del Turismo, el turismo doméstico (interior) “se encuentra en un momento de
madurez con crecimientos sostenidos cercanos al 3%, solo interrumpido en el afio 2002.
En el afio 2005 se realizaron 171,6 millones de viajes por parte de espafioles, que se
trasladaron tanto dentro del territorio nacional (turismo de interior o doméstico, con
161,1 millones de wviajes, un 93,9% del total), como a través de las fronteras hacia
destinos extranjeros (turismo emisor, con el 6,1% restante, es decir 10,5 millones de
viajes). El 43,1% de los viajes corresponden a estancias de corta duracidon coincidentes
con los fines de semana. El principal motivo de desplazamiento (49%) correspondi6 con

el ocio, seguido en un 29,5% de los viajes por visitas a familiares y amigos”".

servicios turisticos por Internet desciende hasta un 26%, frente a un 1% de los turistas domésticos
(nacionales).

' Consejo Espaiiol de Turismo (2007), op. cit., pp. 31 y ss.
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Para estos viajes domésticos el medio de desplazamiento mas utilizado es el
transporte por carretera en vehiculo privado, frente al transporte aéreo (aunque este
ultimo es el que mas crece, casi un 12% en la ultima década). Las distancias, al ser
mucho menores que en el caso del turismo receptor, favorecen el desarrollo de este

medio.

El gasto turistico realizado por los espafioles varia mucho en funcion del destino,
Espana o extranjero. En el caso del turismo interior, el gasto es practicamente el 50%
del turismo receptor. Esto se debe, entre otras cosas, al mayor uso de viviendas gratuitas

y a unos menores costes de desplazamiento.

3.2 Factores claves para la evolucion futura del turismo y sus repercusiones para el

desarrollo del sector?’

En el intento de anticipar la demanda turistica futura, es importante analizar una

serie de tendencias que cuentan con influencia en el desarrollo del turismo.

Las primeras de ellas son las tendencias sociodemograficas, por las cuales se
observan cambios en la piramide de poblacion de forma que crece la franja de personas
entre los 40 y 60 afios, se observan cambios en las estructuras familiares y aumenta el
fenomeno del turismo individual. Todo ello incrementa la importancia de la
diferenciacion y especializacion de productos hacia un nimero creciente de segmentos

de mercado.

Las tecnologias de informacion y comunicacion crean nuevos modelos de
relacion cliente-empresa. De esta forma se observa un incremento de la presencia de
comercio electronico, tanto entre el cliente final y las empresas, como entre las
empresas mismas. Esta tendencia se ve favorecida por una cada vez mayor penetracion

de las conexiones de banda ancha en los hogares.

2% Basado en el informe Horizonte 2020 del turismo espaiiol (Documento base), Consejo Espaiiol de
Turismo, Secretaria General de Turismo, Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, 2007.
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Debido a la concienciacion creciente por parte de la sociedad, de aspectos del
estado del entorno, el turismo debe tener presente las tendencias medioambientales en
urbanismo, recursos energéticos y gestion del agua, para poder avanzar hacia una
sostenibilidad del turismo que ayude a mejorar la sobre-explotacidon actual de algunos

entornos turisticos.

Esta concienciacion social se viene reflejando en las dos ultimas décadas,
mediante la creacion de un marco legal y fiscal que trata de regular aspectos como la
sobre explotacion de los destinos, la conservacion, proteccion y uso de los recursos
turisticos o el intento por mejorar la calidad del aire, mediante la introduccion de

moratorias turisticas y otros instrumentos.

Por la importancia de las condiciones de estabilidad politica de los paises de
destino turistico, es necesario tener en cuenta las circunstancias politicas a raiz de la
ampliacion de la Union Europea y sus consecuencias en aspectos de fronteras (por el
impacto en los flujos de turistas), seguridad (por la preocupacion creciente de los
turistas internacionales en aspectos de seguridad en destino) e inmigracion (por la

influencia en el empleo).

Al depender el turismo del ciclo econdmico de los paises, estudiar las tendencias
macroecondmicas ayuda a anticipar la demanda futura del turismo, al preverse un
crecimiento medio del consumo en los proximos afios de un 5,6% anual. Ademas de
para los actuales paises competidores, es necesario analizar economias emergentes
como Brasil, Rusia, India y China que optaran cada vez mas por desarrollar el turismo

con fines politicos y econdmicos.

Aparte de la preocupacion creciente por aspectos medioambientales, existe una
tendencia en la sociedad a pedir la incorporacion de valores éticos a la gestion de las
empresas. En concreto, las tendencias éticas para el turismo, hacen que se demande un
turismo justo que favorezca la igualdad entre personas y paises, respetando la identidad
tanto del pais receptor como del turista. Para ello desde la Organizacion Mundial del
Turismo existe un codigo ético del turismo, que sirve de referencia para desarrollar el
turismo en los préximos afios en su dimension ética. Dentro de esta dimension, es

importante para el turismo tener en cuenta como cada dia mas los conceptos de
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comercio justo y responsabilidad social empresarial estaran mas presentes en las

exigencias de los ciudadanos.

Por tultimo, ante a la importancia del transporte en la cadena de valor del
turismo, es necesario estudiar las tendencias en el transporte de viajeros marcadas por la
liberalizacién y convergencia de los mercados europeos, provocando un aumento
previsible de la demanda de movilidad de los ciudadanos, sobre todo por carretera.
Respecto al transporte por ferrocarril, para que exista una mayor demanda, se necesita
resolver en Espafia la situacion de baja competencia del sector espafiol. La situacion es
distinta en el transporte por avion, donde se prevé una expansion de la demanda, la cual

presenta una serie de retos para el sector.
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CAPITULO 2 La Demanda Hotelera en Sevilla

1. INTRODUCCION

A lo largo del presente trabajo de investigacion se realiza un andlisis del sector
hotelero de la ciudad de Sevilla 'y su importancia para la economia sevillana. Dicho
andlisis resultaria incompleto si no dedicdramos un capitulo a estudio de la demanda
hotelera, su situacion actual y evolucion reciente.

Para € andlisis de la demanda hotelera del Municipio se ha hecho uso de los
datos ofrecidos por diferentes fuentes estadisticas. En primer lugar, se han utilizado los
resultados obtenidos por la “ Encuesta de Ocupacion Hotelera” (EOH), elaborada por el
Instituto Nacional de Estadistica (INE). El INE realiza, con periodicidad mensual, la
operacion estadistica Encuesta de Ocupacion Hotelera, la cual recoge informacion sobre
la oferta y la demanda hotelera. Dada la importancia del sector turistico en nuestra
Comunidad Autonoma, € Instituto de Estadistica de Andalucia (IEA) establecid un
cauce de colaboracion con el INE en esta operacion, para asi obtener informacion sobre
la actividad hotelera en Andalucia. De esta forma, se descentralizo la elaboracion de la
actividad, sin desmedro de la posterior integracion de los resultados al nivel de
comunidad auténoma y nacional. El objetivo general de la encuesta es la obtencién de
indices sintéticos que evallen la actividad del sector turistico y permitan realizar
previsiones de la misma a corto plazo. Dicho objetivo, restringido a la Comunidad
Autonoma andaluza, es el que se pretendio obtener al asumir la descentralizacion. Los

objetivos especificos de la encuesta son:
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 Conocer los flujos de actividad de los establecimientos que proporcionan alojamiento
alosturistas.

» Medir e movimiento estacional de los clientes en estos establecimientos.

» Analizar € grado de utilizacion de | os establecimientos hotel eros.

* Calcular la duracion media de |as estancias en dichos establ ecimientos.

» Conocer |as perspectivas a corto plazo del sector.

* Estudiar €l origen de la demanda turistica, clasificando los no residentes en Espafia por

paises, y los residentes por comunidades autbnomas.

Otra fuente de informacion utilizada en el presente capitulo es la “Encuesta de
Coyuntura Turistica de Andalucia’ (ECTA). La existencia de lagunas de informacion
sobre algunos aspectos del turismo en Andalucia hacia necesario contar con
instrumentos que facilitasen su conocimiento, particularmente en lo que se refiere atres

apartados:

e Conocimiento del ndmero, distribucién y caracteristicas de los vigeros que se
desplazan por Andalucia con fines turisticos.

 Cuantiay composicion del gasto turistico en laregion.

» Motivaciones de los turistas para vigiar por e territorio andaluz y la opinion que

manifiestan sobre |a ofertaturisticay los servicios recibidos durante su estancia.

Para hacer frente a estas necesidades y carencias, e Instituto de Estadistica de
Andaluciarealizala Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia.

Por dltimo, para algunos aspectos concretos referidos al perfil del turista en la
ciudad de Sevilla se han utilizado los datos ofrecidos por la “Encuesta de Coyuntura
Turistica de la Ciudad de Sevilla’ realizada por Turismo de Sevilla dependiente del
Ayuntamiento de Sevilla.

Las fuentes estadisticas utilizadas en la elaboracion del presente capitulo
presentan algunas limitaciones. Por una parte, en la EOH tanto del INE como del |EA,
en los aspectos referentes a Andalucia, se ofrecen datos sobre los establecimientos
hoteleros, en los que se incluyen no solo los hoteles sino también los hoteles-

apartamento, los hostales y |las pensiones. Por tanto, aunque el capitulo hace referenciaa
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la demanda hotelera, se ha de tener en cuentala limitacion presentada por las fuentes de
informacién. Por otro lado, debido a uso de diferentes fuentes estadisticas en ocasiones
se presentan problemas de inconsistencia de las series histéricas e incluso de datos
contradictorios. Finalmente, a pesar de que en la EOH del INE se ofrecen datos sobre
algunas variables de los principales puntos turisticos de Espafia, entre los que se
encuentra la ciudad de Sevilla, para otros conceptos solo se dispone de datos
provinciales, que en ocasiones se han considerado extrapolables a la ciudad de Sevilla,
dadalaimportancia de ésta en el turismo de la provincia como se comprobara alo largo

del capitulo.

Teniendo en cuenta los objetivos marcados para €l presente capitulo, la
disponibilidad de datos y las limitaciones de las fuentes utilizadas, comenzaremos €l
capitulo esbozando € perfil del vigiero que elige Sevilla como lugar de destino.
Seguidamente, se analizard la situacion y evolucion de la demanda utilizando para ello
como variables el nimero de vigjeros, las pernoctaciones y la estancia media en
establ ecimientos hoteleros de Sevilla capital. Una vez estudiada la situacion actual de la
demanda hotelera y su evolucidon anual se examina la estacionalidad de la demanda
hotelera en base a las diferentes variables consideradas. Para finalizar €l capitulo, se
presenta la valoracion que los vigjeros ofrecen sobre su vigje a Sevilla, y especialmente,

sobre su alojamiento en | os establecimientos hoteleros sevillanos.

2. PERFIL DEL VIAJERO EN SEVILLA

El andlisis del perfil del vigiero que elige Sevilla como destino se puede realizar
atendiendo a multitud de variables, por o que seria conveniente la seleccion de aquellas
més interesentes dentro del marco de nuestro estudio. Por ello, consideraremos los
siguientes elementos de clasificacion: € lugar de procedencia, €l tipo de alojamiento
seleccionado, grupo de edad, situacién profesional, motivo del vigie y, por ultimo, €l

numero de veces que han visitado Sevilla.
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Tabla 2.1: Clasificacion segun lugar de procedencia del turista en Sevilla y tipo de alojamiento

Trim 1 Trim 2 Trim 3 Trim4 Ano 2006
Numero de turistas 713.878 742761 571.291 649.087 2.677.017
Procedentes de Espafia 422 928 376.590 255.183 388.176 1.442.877
De ellos de
Andalucia 158.598 82.379 71.883 120.375 433.235
Madrid 128.389 136.808 60.157 116.198 441.552
Catalufia 43803 48.545 50512 41.142 184.002
Del resto de Espafa 92.138 108.858 72632 110.460 384.088
Procedentes del extranjero 290.950 366.171 316.108 260911 1.234.140
De ellos de
La Union Europea 170.072 222791 196.920 136.344 726.127
Del resto del mundo 120.878 143.380 119.188 124 567 508.013
Alojados en
Hoteles 349 441 461.067 364 167 392 287 1.566.962
Pensiones 73487 75.792 72634 59.017 280.930
Otro tipo de alojamiento (*) 290950 205902 134 490 197 783 829.125

(*) Apartamento, campings, multipropiedad, domicilios particulares, efc.

Fuente: Encuesta de Coyuntura Turistica de la Ciudad de Sevilla. Turismo de Sevilla

En latabla 2.1 se reflgja la clasificacion de los turistas seguin su procedencia y
tipo de alojamiento. Por lo que se refiere a la procedencia, tenemos que sefidar que de
los 2.677.017 turistas que se estima gue visitaron Sevillaen el afio 2006, 1.442.877 eran
residentes en € territorio nacional, 10 que supone un 53,90% del total, mientras que los
que procedian del extranjero ascendieron a 1.234.140, €l 46,10%. Dentro de los
procedentes del territorio nacional fueron mayoria los madrilefios seguidos muy de
cerca por andaluces y a mayor distancia por catalanes. En cuanto alos no residentes, los
procedentes de la Union Europea suponian cerca del 60% (véase € gréfico 2.1). En
definitiva, parece que la proximidad fisica y cultura es un factor importante en la
captacion de turistas.
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Gréfico 2.1: Distribucién de los Turistas en Sevilla segin su procedencia

Residentes en|
Espafa
53,90%
Resto de
Espafia Madid
Resto del 26,62% 30,60%
41,16%
Unidn Europea
58,84% Catalufia
12.75% Andalucia
30,03%

Fuente: Elaboracién propia a partir de la Encuesta de Coyuntura Turistica de la Ciudad de Sevilla
Turismo de Sevilla

Por 1o que se refiere a la clasificacion de los turistas en Sevilla segun € tipo de
establecimiento elegido, podemos decir que los que optaron por pernoctar en hoteles'
ascendieron amés de un millén y medio, o sea el 58,53% del total, mientras que los que
prefirieron pensiones y hostales representaban e 10,49%. El resto de turistas, un
30,97%, e€ligieron otros tipos de aojamiento como apartamentos, camping,
multipropiedad, domicilios particulares, etc. Por tanto, si a los turistas alojados en
hoteles le sumamos los alojados en pensiones comprobamos que précticamente el 70%
de los turistas que eligieron Sevilla como destino pernoctaron en establecimientos
hotel eros, segmento en el que vamos a centrar nuestro estudio alo largo de este capitulo

y del siguiente.

! Dentro de la categoria hoteles se incluyen también los hoteles-apartamentos, mientras que en la
categoria pensiones también estan incluidos los hostales. En el apartado 1.1 del capitulo 3 se andliza la
clasificacién de los establecimientos hotel eros de acuerdo con la normativa vigente.
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Gréfico 2.2: Distribucién porcentual de los Turistas en Sevilla segiin €l tipo de alojamiento

5853%

1049%

Fuente: Elaboracion propia apartir de la Encuesta de Coyuntura Turistica de la Ciudad de Sevilla.

Si atendemos a la composicion del turista por grupo de edad y situacion
profesional, podemos sefialar que se trata de un turista joven, ya que mas del 80% no
supera los 44 afnos, suponiendo un 53,6% los comprendidos entre los 18 y los 34 afios,
como quedareflgjado en latabla 2.2. En cuanto ala situacion profesional, précticamente
la mitad, el 49%, son trabajadores por cuenta gjena, mientras que un 33,3% no rediza
trabajo remunerado. Esta elevada cifra de turistas sin trabajo remunerado viene
condicionada en buena medida por la juventud de los turistas en Sevilla, ya que los
turistas sin trabajo remunerado se concentran entre los menores de 25 afios (21,79%).
Todo ello parece reflejar que se podria potenciar 1a llegada de turistas mayores de 55
anos europeos, los cuales se suelen caracterizar por un mayor tiempo libre y elevadas

rentas.

Tabla2.2: Composicion del Turista por grupo de edad y situacion profesional

Trabajador

No realiza

Por cuenta Por cuenta Ambas trabajo
propia ajena situaciones remunerado Total
Menor de 18 afios 0,02% 0,05% 0,00% 4,87% 5,0%
De 18 a 25 afios 0,92% 8,96% 0,28% 16,92% 27.1%
De 26 a 34 afios 4,16% 19,86% 0,85% 1,65% 26,5%
De 35 a 44 afios 5,76% 13,42% 1,24% 1,74% 22,2%
De 45 a 54 afios 3,30% 5,26% 0,57% 1,93% 1M,1%
De 55 a 64 afios 0,61% 1,30% 0,04% 2,69% 4,6%
De 65 y mas 0,00% 0,11% 0.00% 3.47% 3,6%
Total 14,8% 49,0% 3,0% 33,3% 100,0%

Fuente: Encuesta de Coyuntura Turistica de la Ciudad de Sevilla. Turismo de Sevilla.
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En cuanto a motivo principal del viaje, la inmensa mayoria (el 85,6%) viga a
Sevilla por vacaciones y otros motivos de ocio, mientras que tan solo un 5,9% lo hace
por negocios y el 8,5% para acudir a congresos. Como veremos més adelante en el
presente capitulo, esta situacion provoca una fuerte estacionalidad de la demanda
hotelera a concentrarse la demanda por vacaciones y ocio, en buena medida, en
primavera, en torno a las fechas en que se celebra la Semana Santa y |a Feria de Abiril.
La debilidad de la demanda turistica por motivo de negocios se justifica en parte por la
escasa presencia de grandes empresas en Sevilla (la mayoria de las sedes se encuentran
en Madrid y Barcelona, ciudades con elevada participacion del turismo de negocios).
No obstante, la produccion del A400M y la potenciacion del sector aeronautico en
Sevilla deberian servir de acicate para conseguir incrementar €l turismo de negocios. En
cuanto al turismo de congresos, resulta imprescindible una mayor inversién gque dote a
la ciudad de Sevilla de las infraestructuras necesarias que posibiliten la celebracién de
grandes congresos nacionales e internacionales. Todo €ello permitiria reducir la
estacionalidad de la demanda hotelera en Sevilla

Tabla 2.3:; Distribucién porcentual del motivo principal del vigje

Otros

Motivo del viaje Vacaciones motivos Negocios Congresos Total
de ocio

Proporcion 60,7% 24,9% 5,9% 8,5% 100,0%

Fuente: Encuesta de Coyuntura Turistica de la Ciudad de Sevilla. Turismo de Sevilla.

Para concluir con € esbozo del perfil del turista que elige Sevilla como destino,
hemos de sefidar que, tal y como se puede apreciar en la tabla 2.4, |la mayoria de los
turistas que visita Sevilla lo ha hecho en més de una ocasion (el 56,1%), llegando al
13,3% los que la han visitado mas de seis veces. Esa fidelidad parece poner de
manifiesto la satisfaccion del visitante, por ello resulta fundamental seguir trabajando en
la consecucion de una mayor satisfaccion del turista que permita que e 43,9% de

turistas que visitaba por primeravez Sevillaen e afio 2006 regresen |o antes posible.
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Tabla 2.4: Distribucion del nimero de veces que han visitado Sevilla

1 0,
Esla primera vez 43,9% Numero de veces que han visitado Sevilla
0,
Una o dos veces 25,3% 50.0%
, 10,0%
De fres a cinco veces 17,5% )
30,0%
. . 20,0%
Mas de seis veces 13,3% ’
10,0%
0,0%
o ,
Total 100,0% Pim 102  3a5 6omas

Fuente: Encuesta de Coyuntura Turistica de la Ciudad de Sevilla. Turismo de Sevilla.

3. VIAJEROS ALOJADOSEN ESTABLECIMIENTOSHOTELEROS

Una de las variables mas importantes en el marco del andisis de la demanda
hotelera es el niUmero de vigeros aojados en establecimientos hoteleros, asi como su
procedencia. Para completar nuestro estudio realizaremos una comparacion de los
vigeros alojados en establecimientos hoteleros de la ciudad de Sevilla con los aojados
en la provincia y en Andalucia. Los datos, obtenidos del Instituto de Estadistica de
Andalucia y de la Encuesta de Ocupacion Hotelera del INE, quedan reflgjados en tabla
2.5.

Por lo que se refiere a la evolucion del nimero de vigieros alojados en
establecimientos hoteleros en el municipio de Sevilla, podemos apreciar que presenta
una tendencia suavemente ascendente, reflejada en una tasa de crecimiento medio anual
del 2,2%. Sin embargo, esa tendencia creciente no es homogénea a lo largo del periodo
analizado. Asi, como se puede apreciar en € Grafico 2.3, entre el afo 2000 y € afio
2003 se produce una caida en el nimero total de vigjeros alojados en establecimientos
hoteleros de Sevilla capital, para recuperarse con fuerza a partir del aflo 2004. Para
explicar esta situacion puede resultar interesante descomponer € total de vigjeros entre
los procedentes del territorio nacional y los procedentes del extranjero. Por lo que se
refiere a nimero de vigeros procedentes del territorio nacional, podemos comprobar
gue a partir del afio 2000 permanece préacticamente estancado hasta el afio 2003 que
retoma su senda de crecimiento. Por el contrario, los vigjeros no residentes en €l

territorio nacional sufren una importante caida entre el afio 2000 y e 2004. En
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consecuencia, parece que la caida del nuimero total de vigeros aojados en
establecimientos hoteleros sevillanos, viene causada por el descenso en los procedentes
del extranjero y no tanto por los residentes en €l territorio nacional.

Gréfico 2.3: Evolucion del nimero de vigjeros alojados en establecimientos hoteleros de la ciudad de
Sevilla (1999-2006)
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Fuente: Elaboracién propiaapartir de datos de la EOH del INE, IEA.

Para hacernos una idea més precisa de la importancia del sector de la hoteleria
del municipio de Sevilla, puede resultar interesante compararlo con el de la provinciade
Sevillay e de Andalucia. Como se puede apreciar en la tabla 2.6, la ciudad de Sevilla
desempefia un papel fundamental en el turismo de la provincia de Sevilla, dado que su
participacion en el nimero total de vigjeros alojados en establecimientos hoteleros de la
provincia sevillana ha oscilado entre el 76% y € 80% alo largo del periodo analizado.
Si comparamos e numero de viagjeros aojados en establecimientos hoteleros de Sevilla
capital con los alojados en Andalucia, se puede comprobar como se ha producido una
caida casi continua, pasando de una participacion del 15,08% en 1999, al 11,90% en €l
ano 2006. Este descenso en la participacion en € nimero de vigeros alojados en
establecimientos hoteleros frente a la comunidad andaluza puede estar causado, como

podemos apreciar en e gréfico 2.4, por €l hecho de que mientras € nimero total de
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vigjeros alojados en establecimientos hoteleros sevillanos descendi6 entre €l afio 2000 y

el 2003, esta situacion no se dio anivel andaluz.

Tabla 2.6: Participacion de la Ciudad de Sevillaen el nimero
de vigjeros alojados en establ ecimientos hoteleros

0 X ;
% SevillaCapital | o o iy14 Capital
sobre Provincia p
. sobre Andalucia
Sevilla

1999 80,35% 15,08%
2000 79,91% 14,81%
2001 79,79% 13,86%
2002 76,80% 13,47%
2003 76,20% 12,26%
2004 76,87% 12,15%
2005 78,17% 12,66%
2006 77,65% 11,90%

Fuente: Elaboracion propiaa partir de datos de la EOH del

INE, |EA.

Gréfico 2.4: Evolucion del nimero total de vigjeros alojados en establecimientos hoteleros (Ciudad de
Sevilla, Provinciade Sevillay Andalucia®)
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Fuente: Elaboracion propiaa partir de datos de laEOH del INE, IEA.
'Sevilla capital y provincia de Sevillamedidos en €l gje de laizquierda, Andaluciaen €l e de la derecha.

Para completar nuestro andlisis del nimero de vigeros aojados en
establecimientos hoteleros de la ciudad de Sevilla seria conveniente redlizar una

clasificacion segin la categoria de dichos establecimientos. Sin embargo, nos
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encontramos con una dificultad al carecer de datos para la ciudad de Sevilla. Dicha
dificultad puede ser subsanada, a menos en parte, a disponer de datos provinciales,
teniendo en cuenta que Sevilla capital, como hemos visto, representa més del 75% del

total de viajeros aojados en establecimientos hotel eros de la provincia sevillana.

Tabla 2.7: Numero de vigjeros alojados en establecimientos hoteleros segiin categoria de los mismos por
provincias. Afio 2006°

Ameria Cadiz Cdrdoba Granada Huehva Jaén Malaga Sevilla Andahicia
Numero de viajeros
Estrellas de oro
lina 2674 i 82566 a7.613 0.2 40.840 45.042 106.071 492.619
Dos 80.077 251 614 117 468 232035 105087 T6.040 32457 154.000 1.247.577
Tres 288,866 465.255 218222 T22.203 100,535 235,524 1.461. 786 516420 4.097.401
Cuatro TO4.220 1.250.51 30343 1.008.632 634,751 168.368 20065.662 1.204.905 7.406.424
Ginco® - T2442 - - - 3.0z 139.319 532.673
Total 1.103.846 2.126.553 778.550 2060.573 950,385 520,781 4.216.459 2.119.504 13.876.691
Estrellas de plata
lina 60.087 102,356 La.085 118,045 36.852 48782 07,544 140.345 T90.866
Doz 52,756 155868 T268 186.708 34.00 30,376 108,217 110,834 359.380
Total 121.843 348.225 159.604 305.623 T0.853 83.158 295.761 260.179 1.650.246

FUENTE: IEA. Encuesta de ocupacion en alojamientos hotel eros. Resultados de Andalucia
a Datos provisionales.
b Almeria, Granada y Huelva acumulan en la categoria de cuatro estrellas de oro los datos correspondientes a la categoria de cinco

estrellas de oro.

De los més de 2.379.000 vigjeros alojados en establecimientos hoteleros la
provincia de Sevillaen € afio 2006, el 50,63% lo hizo en hoteles de 4 estrellas. Si alos
alojados en hoteles de 4 estrellas |e sumamos |os alojados en hotelesde 3y 5 estrellas la
cifraacanzae 78,13% del total, mientras que los alojados en pensiones y hotelesde 1y
2 estrellas no alcanzo € 22%. Estas cifras, comparables a la media andaluza con el
77,52% de viajeros alojados en hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas, ponen derelieve

gue los vigjeros se inclinan por establ ecimientos de calidad.

4. PERNOCTACIONESEN ESTABLECIMIENTOSHOTELEROS

El nimero de pernoctaciones en establecimientos hoteleros de la ciudad de
Sevilla paso de los 3.095.940 en 1999, hastalos 3.471.110 del afio 2006, |0 que supuso
una tasa de crecimiento medio anua del 1,73%, levemente inferior a la tasa de
crecimiento medio anual del nimero de viajeros aojados en establecimientos hotel eros
del municipio de Sevilla. Sin embargo, la evolucion no fue homogénea, sino que por €
contrario estuvo sal picada de importantes oscilaciones como podemos apreciar mejor en
el gréfico 2.5.
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De nuevo, al igua que vimos en el apartado referente a la evolucion del nimero
de vigjeros, parece gque la atonia sufrida entre el afio 2000 y e 2004 vino provocada en
mayor medida por los vigjeros no residentes en el territorio nacional que redujeron el
nimero de pernoctaciones realizadas entre el afio 2000 y el 2004, mientras que las
pernoctaciones de vigeros residentes en el territorio nacional se mantuvieron o incluso

crecieron en dicho intervalo.

Gréfico 2.5: Evoluciéon del nimero de pernoctaciones en establecimientos hoteleros de la ciudad de
Sevilla

‘7 Residentes Espafia —— Residentes Extranjero —— Total ‘
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Fuente: Elaboracién propiaapartir de datos de la EOH del INE, IEA.

Si relacionamos el nimero de pernoctaciones en establecimientos hoteleros de la
ciudad de Sevilla con los de la provincia en su conjunto, comprobamos que Sevilla
capital ha representado entre un minimo del 76,90% y un maximo del 81,88%, como
muestra la tabla 2.9. Por otro lado, la participacion en e nimero de pernoctaciones
respecto a la provincia ha descendido a lo largo del periodo casi en cuatro puntos
porcentuales. En cuanto a la participacion de la ciudad de Sevilla en € nimero de
pernoctaciones en establecimientos hoteleros de Andalucia, ésta ha oscilado entre un
maximo del 9,25% y un minimo del 7,63%, apreciandose de nuevo una clara tendencia
descendente en dicha participacion. Por otra parte, cabe destacar que la participacion de

Sevilla capital en el nUmero de pernoctaciones de Andalucia es apreciablemente menor
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que su participacion en el nimero de visitantes”. En definitiva, la ciudad de Sevilla ha

cedido terreno a lo largo del periodo de referencia, tanto frente a la provincia como

frente ala comunidad autbnoma.

Tabla 2.9: Participacion de laciudad de Sevillaen €l nimero
de pernoctaciones en establ ecimientos hoteleros

% Sevilla Capital sobre

% Sevilla Capital sobre

Provincia Sevilla Andalucia
1999 81,88% 9,25%
2000 80,31% 9,07%
2001 76,90% 8,64%
2002 78,06% 8,99%
2003 77,74% 7,63%
2004 78,03% 7,64%
2005 79,40% 7,91%
2006 77,95% 7,92%
Fuente: Elaboracion propiaa partir de datos de la EOH del

INE, IEA.

Gréfico 2.6: Evolucion del nimero pernoctaciones en establecimientos hoteleros (Ciudad de Sevilla,
Provincia de Sevillay Andalucia®)
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Fuente: Elaboracién propiaapartir de datos de la EOH del INE, |EA.
'Sevilla capital y provincia de Sevillamedidos en €l gje de laizquierda, Andaluciaen € €je de la derecha.
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Por otra parte, €l gréfico 2.6 muestra una mayor sincronizacion en la evolucion

del niUmero de pernoctaciones en establecimientos hoteleros de la ciudad de Sevilla con

respecto a la provincia de Sevilla en su conjunto que con respecto a Andalucia. Esa

2véaselatabla2.6.
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mayor sincronizacion con la provincia se justifica facilmente con € hecho de que

Sevillacapital sea el elemento fundamental del turismo de la provincia

5. ESTANCIA MEDIA

La estancia media se define como € nuimero de dias que como promedio
permanecen los turistas en el destino turistico elegido. Se obtiene con e cociente entre
el nimero de pernoctaciones y de vigeros alojados en establecimientos hoteleros
durante el periodo considerado®. Por tanto, dados los datos sobre pernoctaciones y
vigieros alojados en establecimiento hoteleros, analizados anteriormente, podriamos
redizar las mismas clasificaciones para estudiar la estancia media en los
establecimientos hoteleros de la Ciudad de Sevilla

Gréfico 2.7: Estancia media en establecimientos hoteleros. Afio 2006.

3,5

2,5+

1,54
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Fuente: Elaboracion propiaa partir de datos de laEOH del INE, |EA.

En e grafico 2.7 se muestra la estancia media en establecimientos hoteleros de
Sevilla capital, la provincia de Sevilla, Andaluciay Espafia, en el afio 2006. La estancia
media en establecimientos hoteleros del municipio de Sevilla fue de 1,87 dias,

% Definicion tomada del Instituto de Estadistica de Andalucia (2007).
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préacticamente igual a la de la provincia, mientras que es un 32% inferior a la de

Andaluciay un 41% inferior aladel territorio nacional en su conjunto.

Tabla2.10: Evolucién de la Estancia media

M A PE PROVINCIA ANDALUCIA | NACIONAL
1999 193 1,89 3,08 3,83
2000 1,89 188 3,06 373
2001 191 190 3,07 371
2002 195 192 3,03 361
2003 191 187 3,04 354
2004 194 191 3,05 3,42
2005 1,89 187 2,98 3,38
2006 1,87 1,86 2,76 3,17

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la EOH del INE, 1EA.

Gréfico 2.8: Evolucion de la estancia media en establecimientos hoteleros (Municipio de Sevilla,
Provinciade Sevilla, Andaluciay Espafia)
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Fuente: Elaboracién propiaapartir de datos de la EOH del INE, IEA.

Una vez constatado que la estancia media en establecimientos hoteleros de la
ciudad de Sevilla es considerablemente inferior ala de Andalucia y aln maés respecto a
Espaiia en su conjunto, podemos ver cua ha sido su evolucion a lo largo del periodo
considerado. En €l gréfico 2.8 se puede apreciar que mientras que la estancia media a
nivel nacional y de Andalucia en su conjunto han presentado una clara tendencia

descendente a lo largo del periodo en consideracion, con una tasa de descenso medio
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anual del 2,99% y 1,67%, respectivamente, la estancia media en establecimientos
hoteleros de Sevilla capita y la provincia se han mantenido mucho més estables, con

unatasa de descenso medio anual del 0,46% en el caso del municipio de Sevilla

6. ESTACIONALIDAD

Hasta ahora, para analizar la demanda hotelera en la ciudad de Sevilla nos
hemos servido de los datos anuales de vigjeros aojados y pernoctaciones en
establecimientos hoteleros. No obstante, no hemos contemplado la evolucion mensual
de dichas variables que nos serviria para andizar la estacionalidad de la demanda
hotelera, sus posibles causas, asi como las recomendaciones, en su caso, para reducir
dicha estacionalidad. Ademés, se debe efectuar un andisis comparativo del
comportamiento estacional de la demanda hotelera de la ciudad de Sevillafrente a dela
provinciay a de Andalucia, para contrastar la sincronizacion de la demanda hotelera de
Sevilla, laprovinciay Andalucia.

Gréfico 2.9: Evolucion mensual del nimero de vigeros alojados en establecimientos hoteleros del
Municipio de Sevilla (1999, 2003, 2006)
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Fuente: Elaboracién propiaapartir de datos de la EOH del INE, |EA.

En e gréfico 2.9 se muestra la evolucion mensual del nimero de visitantes
alojados en establecimientos hoteleros de la ciudad de Sevilla para los afios 1999, 2003
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y 2006. Se han elegido estos tres afios para poder apreciar la evolucion de la
estacionalidad de la demanda hotelera alo largo del periodo considerado, seleccionando
por tanto € primer afio de referencia, uno intermedio y e dltimo. Echando un primer
vistazo al grafico se pueden extraer dos ideas fundamentales. En primer lugar, que la
demanda hotelera del municipio de Sevilla presenta una marcada estacionalidad, si
consideramos el nimero de vigjeros aojados como variable. En segundo lugar, que
dicho comportamiento estacional se ha mantenido préacticamente invariable a lo largo

del periodo de referencia.

La demanda hotelera, medida por el nUmero de vigeros, se concentra en los
meses de primavera y de otofio basicamente. Més concretamente, 1os meses con menor
demanda, practicamente sin variacion a lo largo del periodo, han sido enero, febrero,
julio, diciembre, seguidos (de forma menos homogénea a lo largo del periodo) por
agosto y noviembre. En definitiva la demanda se concentra en los meses de abril y
mayo, debido a reclamo que suponen la Semana Santa y |a Feria de Abril en Sevilla,
seguidos por los meses de septiembre y octubre, gracias a la suavidad del clima
sevillano en otofio y ala actividad congresua desarrollada en esas fechas. Si pasamos a
utilizar e nimero de pernoctaciones como variable para analizar la estacionalidad,
comprobamos que |os resultados son précticamente idénticos a los obtenidos al utilizar

el nimero de viajeros como variable de referencia, como se apreciaen el gréfico 2.10.

La debilidad de la demanda hotelera en verano, mas concretamente en julio esta
justificada en parte por € térrido verano sevillano. No obstante, en los Ultimos meses se
han puesto en préctica medidas para paliar 1os efectos de las elevadas temperaturas
veraniegas en Sevilla sobre la demanda hotelera, como la siesta tras la comida. Si bien
el climajustifica la debilidad de la demanda hotelera en verano, en € invierno e clima
deberia servir de incentivo, dada la bonanza climatolégica y la suavidad de las
temperaturas en invierno gque oscilan en torno a los quince grados centigrados. Esa
climatologia tan favorable, comparativamente a otros grandes puntos turisticos
nacionales, deberia ser aprovechada por las autoridades para fomentar e turismo de
congresos, a tratarse de un periodo generamente no vacacional. Aqui, de nuevo, nos
encontramos con la necesidad de realizar inversiones estructurales que permitan la

realizacion de grandes congresos, tanto a nivel nacional como internacional.

56



CAPITULO 2 La Demanda Hotelera en Sevilla

Gréfico 2.10: Evolucion mensual del nimero de pernoctaciones en establecimientos hoteleros del
Municipio de Sevilla (1999, 2003, 2006)
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Fuente: Elaboracion propiaa partir de datos de laEOH del INE, |EA.

Puede resultar interesante realizar una comparativa del comportamiento
estaciona de la demanda en Sevilla, frente al de la provincia 'y € de la Comunidad
Auténoma de Andalucia. Para ello, € grafico 2.11 muestra la evolucion mensua del
nimero de vigeros alojados en establecimientos hoteleros en el afio 2006. Para poder
apreciar conjuntamente el comportamiento estacional de la demanda hotelera de los tres
ambitos geogréficos, se han utilizados dos escalas diferentes, mientras que en € ge de
la izquierda se mide € numero de viagjeros alojados en establecimientos hoteleros de

Sevillacapital y delaprovincia, en € ge de laderecha medimos €l de Andalucia.

De nuevo, como ha venido ocurriendo a lo largo de los distintos epigrafes del
capitulo, la estacionalidad de la demanda hotelera en la ciudad de Sevillay la provincia
sevillana tiene un comportamiento paralelo, pues como se ha dicho cas e 80% del
turismo de la provincia corresponde a la capital. Sin embargo, el comportamiento
estaciona de la demanda hotelera en Andalucia es muy distinto a de Sevilla. Mientras
gue la demanda hotelera en Andalucia alcanza su maximo en los meses de agosto y
julio,  mes de julio es uno de los tres con menor demanda en Sevilla. Este
comportamiento dispar viene justificado por e hecho de que la demanda hotelera de

Andalucia estd dominada por €l turismo de sol y playa caracteristico de la amplia costa
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andaluza, mientras que Sevilla es una ciudad de interior con temperaturas elevadisimas
en los meses de julio y agosto. No obstante, tanto en Andalucia como en Sevilla los
menores niveles de demanda se dan en los meses invernales, lo cud resulta [6gico en
Andalucia dominada por turismo de sol y playa, pese a que se trate de paliar con
medidas como los viges del INSERSO; pero en Sevilla donde la playa no es €
elemento atraccién, y dada la suavidad del clima invernal se deberian incrementar |os

esfuerzos por aumentar la demanda hotel era en esos meses.

Gréfico 2.11: Comparativa de la evolucién mensual del nimero de vigjeros alojados en establecimientos
hoteleros de Sevilla capital, Provincia de Sevillay Andalucia® (2006).

‘— Municipio de Sevilla —— Provincia Andalucia ‘

300.000 12.000.000

250.000 + 10.000.000
200.000 \J -+ 8.000.000
150.000 - + 6.000.000
100.000 - + 4.000.000

50.000 - -+ 2.000.000

0 T T T T T T T T T T 0
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Fuente: Elaboracién propiaapartir de datos de la EOH del INE, IEA.
'Sevilla capital y provinciade Sevillamedidos en el gje de laizquierda, Andaluciaen € €je de laderecha

Parafinalizar con el analisis sobre la estacionalidad de la demanda hoteleraen la
ciudad de Sevilla, podemos estudiar la evolucion mensua de la estancia mediaen e afio
2006, y compararla con la producida en la provincia, Andaluciay Espafia. En el gréfico
2.12 se muestra que e maximo de dias de estancia media en establecimientos hotel eros
tanto de Espafia como de Andalucia se alcanza en los meses de agosto y julio, y en
menor medidajunio y septiembre, nota caracteristica de un turismo predominante de sol
y playa. Por su parte, en Sevilla e maximo de dias de estancia media se alcanza en €l
mes de abril, de nuevo, prueba evidente de que la Semana Santa y la Feria de Abril

siguen siendo | os reclamos fundamental es para | os turistas que vigan a Sevilla.
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Gréfico 2.12: Evolucion mensual de la estancia media. Afio 2006.

‘— Espafia —— Andalucia Provincia Sevilla ‘
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Fuente: Elaboracion propiaa partir de datos de laEOH del INE, |EA.
7. CALIFICACION DEL VIAJE

Tras presentar e perfil del viagero en Sevilla y analizar la intensidad de la
demanda hotelera asi como su evolucion, pasaremos a comentar cud es la calificacion
gue los vigjeros otorgan a los establecimientos hoteleros sevillanos. Para ello, haremos
una aproximacion indirecta a través de |os datos ofrecidos por la Encuesta de Coyuntura
Turistica de la Ciudad de Sevilla. En la tabla 2.11 se resumen los resultados ofrecidos
por la misma sobre la calificacion del vigje a la ciudad de Sevilla en € afio 2006, y
podemos apreciar como la valoracion global del vigie es de 4,09 sobre cinco. El
resultado mas interesante para el objeto del trabajo es que la calificacion méas elevada de
los distintos conceptos larecibe el alojamiento, con un 4,42. Si bien en la encuestano se
hace referencia directa a los establecimientos hoteleros, sino a todo tipo de alojamiento
como vimos en e apartado 2 del presente capitulo®, précticamente el 70% de los
vigieros alojados en la ciudad de Sevilla lo hace en establecimientos hoteleros, por 1o
gue € resultado sobre la valoracién del alojamiento podemos considerarlo extrapolable,
en buena medida, alos establecimientos hoteleros de la ciudad de Sevilla

4Véase e gréfico 2.2.
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Tabla2.11: Cdlificacion del vigje ala Ciudad de Sevilla. Afio 2006.

Calificacion del viaje en cuanto a

Alojamiento 4.42 5

Restauracion 4.26 41—
Ocio y diversiones 427 IT-
Calificacion global del viaje 4,09 T

1

. Alojamiento  Restauracién Ocio Global
Escala: 1 Poco Satisfactorio, 5 Muy satisfactorio ! -

Fuente: Encuesta de Coyuntura Turistica de la Ciudad de Sevilla. Turismo de Sevilla.

Como hemos visto, la valoracion de los establecimientos hoteleros sevillanos es
elevada’, sin embargo, para tener una percepcion més clara debemos comparar la
valoracion de los establecimientos hoteleros sevillanos con los del resto de Andalucia.
Para €llo, nos basaremos en la Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia, elaborada
por €l Instituto de Estadistica de Andalucia. Latabla 2.12 recoge la valoracion otorgada
por los turistas del vigie segiin concepto, ofreciendo datos provinciales. No obstante,
como se ha comentado, el peso de la ciudad de Sevilla sobre el turismo de la provincia
permite que podamos considerar como validos para Sevilla capital los resultados de la

provincia.

Tabla2.12: Calificacion del vigje de los turistas en Andal ucia por provincias. Afio 2006 .

Almeria Cédiz Cérdoba Granada Huelva Jaén Mdlaga Sevilla  Andalucia
Alogjamiento 8,5 77 83 8,3 8.2 62 8.6 8.0 33
Restauracion 8,0 78 8,2 8,9 8.2 92 8.5 8.3 8.3
Oeio-diversiin n 75 8,0 8,8 74 91 8,3 8.0 8,1
Transportes pablicos
Autobuses 72 6,8 73 57 79 79 7.4 71 71
Trenes 70 6,7 8,0 3.7 7.8 76 7.6 79 75
Tais 6,9 6,6 77 6,6 6,4 74 7.3 65 7,0
Alquileres de coches T4 6,8 56 3.9 8,7 7.0 7.9 8.1 75
Calidad de la oferta turistica
Playas 7,6 77 - 8.1 8.4 - 7.0 - 79
Paisajes y parques naturales 8,0 77 78 8.0 8.2 84 7.9 86 3,0
Entornos urbanos 7.3 6,9 77 6,9 74 81 7.5 6,9 73
Sequridad ciudadana 7,0 6,9 7.7 71 7,0 89 77 76 7,5
Asistencia sanitaria 71 6,7 6,8 3.5 6,2 81 7.2 6,5 72
Atencidn y trato 7.5 76 8,3 7.7 81 9,0 8,3 8.3 8,1
Relacion precio/servicio 74 73 7.6 7.9 73 88 8,0 73 1.7
Indice sintético de percepcion 7.4 7.0 7.8 7.3 7.3 8.3 7.8 1.7 7.6

Fuente: IEA. Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia.
* Las calificaciones varian de 1 a 10 puntos.

® Considerando extrapolable el resultado sobre |os alojamientos, dado el peso que sobre ellos representan
| os establecimientos hoteleros.
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Si consideramos los resultados de la provincia de Sevilla, € aojamiento recibe
una puntuacién de 8.0 sobre 10, superior a indice sintético de percepcién que se sitla
enun 7,7. Sin embargo, si bien este resultado resulta claramente positivo frente a resto
de conceptos valorados en la encuesta sobre e vige a Sevilla, no lo es tanto s se
compara con la calificacion media obtenida por e aojamiento en la Comunidad
Auténoma de Andalucia, que supera en tres décimas ala de Sevilla al situarse en un 8,3.
A nivel provincial, la mejor calificacion la reciben los alojamientos de la provincia de
Jaén con un 9,2; mientras que tan solo los alojamientos de la provincia de Cédiz reciben

una puntuacion inferior alos de Sevilla.
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1. LOSESTABLECIMIENTOSHOTELEROS

Los turistas que deciden visitar nuestro pais se encuentran ante una gran
variedad de tipos de alojamiento entre los que elegir. Sin embargo, la variedad de
posibilidades de aojamiento unida a hecho de que el turista, en principio, se
desenvuelve en un ambiente que le es geno, requiere una estructuracion clara de los
distintos tipos de aojamiento turistico.® Por todo ello, antes de analizar la situacion
actual de la oferta hotelera en Sevillay su evolucion reciente, trataremos de aclarar qué
se entiende por establecimientos hoteleros, y cudles son los diferentes tipos de

establecimientos que forman parte de |os mismos®.

De entre e amplio abanico de modalidades de alojamiento turistico tenemos que
hacer, inicialmente, una divisién en dos grandes grupos. Por un lado, estan los
alojamientos de tipo hotelero, que son el objeto de estudio del presente capitulo y, en
buena medida, del resto del trabajo de investigacion. Por otro lado, tenemos el grupo de
tipo extrahotelero (en e que se incluyen viviendas turisticas, campings, apartamentos,
ciudades de vacaciones, albergues, residencias, etc.), que no forma parte del objeto de
nuestro estudio.

! Véase |a exposicion de motivos del Decreto 47/2004, de 10 de febrero, de establecimientos hoteleros.
BOJA de 2 de marzo de 2004.

2 Una propuesta de definicion del sector hotelero, tipologia y caracteristicas se puede ver en Sanchez
Rebull, M.V. (2003): La Propuesta A.B.C. (Activity based costing) aplicada al sector hotelero. Tesis
doctoral. Universitat Rovirai Virgili.
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El elemento basico de la oferta total de alojamiento lo constituye € grupo de
establecimientos hoteleros, dado que como se vio en el capitulo anterior, casi € 70% de
vigeros que eligieron Sevilla como destino optaron por un aojamiento de tipo
hotelero®. En el Real Decreto 1634/1983, de 15 de junio, por el que se establecen las
normas de clasificacion de los establecimientos hoteleros, se ofrece una posible
definicién del sector hotelero a establecer el dmbito de aplicacidn, que con algunos
matices podria ser la siguiente: "€l sector hotelero comprende todos aguellos
establ ecimientos que se dedican profesiona y habitualmente a proporcionar alojamiento

alas personas, mediante precio, con o sin servicios de carécter complementario”.

Ademas de la funcion principal de los establecimientos hoteleros, descrita en e
parrafo anterior, de prestar aojamiento a los clientes, los hoteles también realizan
generalmente un conjunto amplio de actividades a fin de facilitar servicios
complementarios, que se caracterizan por su heterogeneidad dado que requieren una
variedad importante de recursos (materiales, humanos, formativos, administrativos, etc.)
y que contribuyen en proporciones diferentes a resultado global de la unidad

econémica’.

1.1. Clasificacion delos establecimientos hoteler os

Pese a la importancia que tendria la existencia de una clasificacion Unica y
universal de los establecimientos hoteleros que facilitase un fendmeno transnacional
como es € turismo, resulta imposible hablar de una Unica clasificacion de los
establecimientos hoteleros, ya que no todos los paises disponen de una clasificacion
oficial, y en aquellos en que existe no se aplican los mismos criterios. Por tanto, no es
dificil que una misma categoria presente caracteristicas diferentes en funcion del pais en
el que nos hallemos. En Espafia la clasificacién tampoco es Unica puesto que algunas
Comunidades Autonomas tienen una especifica que no siempre coincide con la estatal,
como es € caso de Andalucia. Examinaremos en primer lugar la clasificacion estatal,

por cuanto se puede considerar lamés general. En concreto, en € art. 2 del Real Decreto

3 Véase e apartado 2 del capitulo 2, asi como latabla 2.1.

4 Mestres Soler, J. R. (1999): Técnicas de Gestion y Direccién Hotelera. Ediciones Gestion 2000, 22 ed.,
Barcelona, p. 1.

® Sanchez Rebull, M.V. (2003): op. cit. p. 166.
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1634/1983, de 15 de junio, se clasifican los establecimientos de alojamiento en los dos

grupos siguientes:

* Grupo primero: Hoteles
— Hoteles
— Hoteles-apartamentos
— Moteles

* Grupo segundo: Pensiones

Dentro del grupo de hoteles se distinguen a su vez tres modalidades: hoteles,
hotel es-apartamento y moteles’. Los hoteles son "aquellos establecimientos que facilitan
alojamiento con 0 sin servicios complementarios, distintos de los correspondientes a
cualquiera de las otras dos modalidades’ (hoteles-apartamento y moteles, que se
definiran a continuacién). Este tipo de empresas se clasifica en cinco categorias que se
identifican por una placa en la que sobre un fondo azul turquesa, figura en blanco la
letraH y e correspondiente nimero de estrellas doradas. Los hoteles pueden obtener de
la Administracion el reconocimiento de su especializacion en determinados servicios

como: playa, montafia, balneario, convenciones, etc.

L os hoteles-apartamentos son "aquellos establ ecimientos que por su estructura 'y
servicios disponen de las instalaciones adecuadas para la conservacion, elaboracion y
consumo de alimentos dentro de la unidad de alojamiento”. También se clasifican en

cinco categorias identificadas por estrellas doradas con €l simbolo HA.

Los moteles se pueden definir como aquellos "establecimientos situados en las
proximidades de carreteras que facilitan alojamiento en departamentos con garge y
entrada independiente para estancias de corta duracion”’. La categoria de estos
establecimientos es Unica y deben reunir como minimo las condiciones exigidas paralos
hoteles de dos estrellas. Este tipo de establecimiento hotelero esta identificado mediante
laletraM.

® Definiciones extraidas del RD 1634/1983, de 15 de junio. BOE de 17 de junio de 1983.
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Por ultimo, e segundo grupo de establecimientos hoteleros denominado
pensiones estd formado por aquellos establecimientos que no retinen las condiciones del
grupo de hoteles. Las pensiones se clasifican en dos categorias, identificados por unay

dos estrellas. En este caso € simbolo que lasidentificaeslaletra P.

Por su parte, la Comunidad Autonoma Andaluza define los establecimientos
hoteleros como e “conjunto de bienes, muebles e inmuebles, que, formando una unidad
funciona autdénoma, es ordenado por su titular para la adecuada prestacion del servicio

de aojamiento hotelero”’

. Estos establecimientos incluyen los hoteles, hoteles-
apartamento, hostales y pensiones. Los hoteles y hoteles-apartamentos se clasifican en
categoria de cinco, cuatro, tres, dos y una estrella, los hostales en una 'y dos estrellas y
las pensiones en una Unica categoria, siguiendo la nueva normativa de la Secretaria
Genera de Turismo, segun € Decreto 47/2004. No obstante, en los datos que se
analizan a lo largo del presente capitulo se hace referencia a pensiones de una y dos
estrellas, ello se debe en primer lugar a que bgjo la categoria de pensiones se han
integrado también los datos de los hostales. En segundo lugar, derivado de lalegislacion
previa a Decreto 47/2004, muchas pensiones siguen manteniendo su clasificacion en

unao dos estrellas, apesar de que se trate de una situacion transitoria.

El estudio de la oferta hotelera se hace atendiendo tanto a numero de
establecimientos como el nimero de plazas disponibles en los mismos. Por [o que hace
referencia a “numero de plazas’, se ha de tener en cuenta que equivale al niUmero de
personas que pueden pernoctar en las camas instaladas permanentemente en e mismo.
Se excluyen las camas supletorias que se pueden instalar a peticion del huésped; las
camas de matrimonio dan lugar a dos plazas. En cuanto al nimero de establecimientos,
a continuacion se presentan las definiciones de los distintos tipos de establecimientos
hotel eros seguin la legislacion autonémica’.

* Hotel: establecimiento que, ofreciendo alojamiento con o sin otros servicios, ocupa la
totalidad de un edificio o parte independizada del mismo, o un conjunto de edificios

con unidad de explotacién, constituyendo sus dependencias un todo homogéneo, con

" Articulo 2d) del Decreto 47/2004, de 10 de febrero, de establecimientos hoteleros, BOJA de 2 de marzo
de 2004.

8 Instituto de Estadistica de Andalucia (2007): Anuario Estadistico de Andalucia 2007. IEA Consgjeriade
Economiay Hacienda. Junta de Andalucia. p. 443.
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entradas, ascensores y escaleras de uso exclusivo, y reuniendo |os requisitos técnicos
minimos que establece su reglamentacion.

* Hotel-apartamento: ofrece los servicios comunes propios de los hoteles, y ademas las
instalaciones adecuadas para la conservacion, elaboracion y consumo de alimentos
dentro de cada unidad de alojamiento.

» Hostal: establecimiento que cumple los requisitos minimos establecidos para los
establecimientos hoteleros, pudiendo ocupar solo una parte de un edificio y debiendo
estar dotados de aseos en todas | as unidades de alojamiento.

 Pensién: establecimiento con las mismas caracteristicas que los hostales no estando

obligados a tener 10s aseos 0 bafios en las unidades de al ojamiento.
2.NUMERO DE ESTABLECIMIENTOSY PLAZASHOTELERAS

Una vez comentada la clasificacion de los establecimientos hoteleros y
esbozadas las principales caracteristicas de la industria hotelera, pasaremos a analizar
cuantitativamente la situacion actual y evolucién reciente de la oferta hotelera en €
municipio y la provincia de Sevilla. Para €ello, utilizaremos como periodo de referencia
el comprendido entre 1999 y 2006, tal y como se hizo en el capitulo anterior. Sin
embargo, no ha sido posible disponer de datos sobre algunas variables referidas a
municipio de Sevilla para € afo 1999. Por otra parte, se ha considerado interesante
introducir algunos datos mas actuales (de julio de 2007) que si estaban disponibles. Las
fuentes utilizadas para la obtencion de los datos necesarios en la elaboraciéon del
presente capitulo coinciden en buena medida con |as expuestas en e capitulo anterior®,
no obstante, para la obtencion de los datos del municipio de Sevilla se ha utilizado
como fuente a la Delegacion Provincial de Sevilla de la Consgeria de Turismo,

Comercio y Deporte de la Junta de Andalucia.
2.1 Situacién actual y evolucion del numer o de establecimientosy plazas hoteleras
En latabla 3.1 se muestra el nimero de establecimientos hoteleros y € nimero

de plazas a finales de junio de 2007, tanto en € municipio de Sevilla como en la
provincia. Del estudio de latabla 3.1 podemos sacar |a conclusién de que la mayor parte

® Véase e apartado 1 del capitulo 2.
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de la oferta hotelera de la provincia de Sevilla se concentra en la capital, como lo pone
de manifiesto e hecho de que en Sevilla capital € nimero de establ ecimientos hotel eros
sea de 202 mientras que en € resto de la provincia solo sea de 189, y el nimero de
plazas en establecimientos hoteleros de Sevilla alcance la cifra de 18.633, por las tan
solo 8.186 del resto de la provincia. En definitiva, a finales de junio de 2007, los
establecimientos hoteleros de la ciudad de Sevilla representaban e 51,66% del total de
la provincia, mientras que las plazas ofertadas en la capital suponian e 69,48% de las

disponibles en la provincia en su conjunto.

Tabla 3.1: Nimero de Establecimientos Hoteleros y nimero de plazas (junio 2007).

Municipio de Sevilla Resto Provincia Tota Provincia

Establec. Plazas Establec. Plazas Establec. Plazas
Hoteles de 5 estrellas 3 1.295 2 148 5 1.443
Hoteles de 4 estrellas 38 10.312 13 2.428 51 12.740
Hoteles de 3 estrellas 25 3.152 16 1.025 41 4.177
Hoteles de 2 estrellas 20 873 26 1.046 46 1.919
Hotelesde 1 estrella 10 407 18 724 28 1.131
Total hoteles 96 16.039 75 5.371 171 21.410

Hotel-apt.de 5 estrellas - - - - - -
Hotel-apt.de 4 estrellas - - 1 220 1 220
Hotel-apt. de 3 estrellas 1 210 1 78 2 288
Hotel-apt. de 2 estrellas - - 1 39 1 39
Hotel-apt. de 1 estrella - - - - -

Total hoteles-apt. 1 210 3 337 4 547
Pensiones de 2 estrellas 28 840 38 949 66 1.789
Pensiones de 1 estrella 77 1.334 73 1.739 150 3.073
Total pensiones 105 2384 111 2.478 216 4.862
TOTAL 202 18.633 189 8.186 391 26.819

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Consgjeria de Turismo, Comercio y Deporte,
Delegacién Provincia de Sevilla

Por otro lado, en €l gréfico 3.1 se presenta la evolucion anua del nUmero de
establecimientos hoteleros tanto en e municipio de Sevilla como en la provincia
sevillana. Como se aprecia en dicho grafico, e niumero de establ ecimientos hotel eros ha
crecido de forma continua a lo largo del periodo considerado tanto en la provincia de
Sevilla como en su capital. No obstante, el crecimiento ha sido algo mayor en la
provincia que en e municipio, ya que mientras que en la primera e nimero de
establ ecimientos aumentd un 26,95% alo largo del periodo (con unatasa de crecimiento
medio anua del 3,59%), en la ciudad de Sevillae crecimiento sdlo fue del 22,42% (con
una tasa de crecimiento medio anual del 3,45%). Este crecimiento menos intenso en

Sevilla capital supuso que la participacion de la capita en e numero total de
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establecimientos de la provincia de Sevilla pasara del 52,88% en € afio 2000, a 51,66%
en junio de 2007.

Gréfico 3.1: Evolucion del nimero de establ ecimientos hotel eros.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Consgjeria de Turismo, Comercio y Deporte.
Delegacién Provincial de Sevilla.

Si nos centramos en la evolucion del numero de plazas ofertadas en
establecimientos hoteleros, en e gréfico 3.2 podemos apreciar que de nuevo se produce
un crecimiento continuo a lo largo del periodo considerado, situdndose el crecimiento
global del periodo en un 24,93% parala provincia en su conjunto y en el 28,80% parala
ciudad de Sevilla. Por tanto, a pesar del menor crecimiento del nimero de
establecimientos hoteleros, el nimero de plazas disponibles en la ciudad de Sevilla ha
crecido practicamente cuatro puntos més que en la provincia. Ademés, se ha de tener en
cuenta que a no disponer de datos para la ciudad de Sevilla referidos a afio 1999, €
crecimiento global en el nimero de plazas de la provincia se ha logrado en un periodo
superior en un afo a empleado en e municipio de Sevilla De esta manera, €
crecimiento anual medio del nimero de plazas en Sevilla capital fue de 4,43%, por un
3,32% en la provincia en su conjunto. En consecuencia, pese a reducir su participacion
en e numero de establecimientos hoteleros de la provincia, la ciudad de Sevilla ha visto
aumentar su peso en € nimero de plazas ofertadas en la provincia, pasando de un
66,87% en 2000, a un 69,48% a mediados del afo 2007.
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Gréfico 3.2: Evolucion del nimero de plazas en establecimientos hotel eros.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Consgjeria de Turismo, Comercio y Deporte.
Delegacién Provincial de Sevilla.

2.2 Distribucion por tipo de los establecimientosy plazas hoteleras de Sevilla

Como hemos comentado en el apartado anterior, la participacion de la ciudad de
Sevilla en el nimero de plazas de la provincia es muy superior a su participacién en e
nimero de establecimientos hoteleros, situandose la primera casi en dieciocho puntos
porcentuales por encima de la segunda. La justificacion de esta diferencia en la
participacion se comprenderda meor tras e andlisis la clasificacion de los

establ ecimientos hotel eros, tanto por tipo, como por categoria.

Si tomamos €l total de establecimientos hoteleros de la provincia de Sevillay lo
clasificamos por tipo comprobaremos, como se muestra en el gréfico 3.3, que son las
pensiones las mas numerosas seguidas de cerca por los hoteles, siendo € grupo mas
reducido el de los hoteles-apartamentos. De esta manera, en 1999 las pensiones
suponian € 61,69% del total de establecimientos hoteleros, por un 37,01% de los
hoteles, y poco mas del 1% de los hoteles-apartamentos. A mediados de 2007 los

hoteles habian ganado peso situandose en un 43,73%, en detrimento de las pensiones
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gue se quedaron en el 55, 24%. Por su parte, los hotel es-apartamentos se quedaron en
un valor residual del 1,02%.

Gréfico 3.3: Distribucién por tipo de los establecimientos hoteleros de la provincia de Sevilla

‘D Hoteles B Hoteles-apart O Pensiones ‘

250

200

150

100

50—

0
1999 2003 jun-07

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Consgjeria de Turismo, Comercio y Deporte.

Delegacién Provincial de Sevilla.

Por otro lado, si clasificamos las plazas disponibles por tipo de establecimiento,
como se hace en € gréfico 3.4, vemos que el mayor volumen se concentra en los hoteles
seguidas de lgjos por las pensiones y hostales. De esta manera, las plazas ofertadas en
hoteles pasaron de un 76,89% en 1999, a un 79,83% a mediados de 2007; mientras que
las plazas en pensiones y hostales suponian un 20,34% en 1999, y apenas un 18,13% en
junio de 2007. Las plazas en hoteles-apartamentos tuvieron de nuevo un caracter
residual. Esta situacion nos pone de manifiesto que dentro de los establecimientos
hoteleros, si consideramos el nimero de plazas como variable, los hoteles tienen un
tamano considerablemente superior a de las pensiones y hostales, de forma que un
nimero menor de establecimientos representa una mayor participacion en e total de

plazas ofertadas.
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Gréfico 3.4: Distribucion por tipo del nimero de plazas en establecimientos hoteleros de la provincia de
Sevilla
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Consgjeria de Turismo, Comercio y Deporte.
Delegacién Provincial de Sevilla.

Si consideramos ahora el gréfico 3.5, en e que se muestra la clasificacion por
tipo de los establecimientos hoteleros de la ciudad de Sevilla, comprobaremos que el
peso de los hoteles en el total de establecimientos era de un 40,61% en € afio 2000,
situandose en e 47,53% en junio de 2007. Por su parte, las pensiones y hostales, pese a
su crecimiento alo largo del periodo, pasaron del 58,18% en 1999, a 51,98% en 2007.
De nuevo, los hoteles-apartamentos presentaban valores residuales, pasando de un
escaso 1% de los establecimientos hoteleros de la ciudad de Sevilla en e afio 2000, a
menos del 0,5% en junio del afio 2007. Un dato interesante puesto de manifiesto a lo
largo de todo el periodo de referencia es que los hoteles tienen una mayor participacion
en € total de establecimientos hoteleros de la ciudad de Sevilla, de lo que suponen para
el conjunto de la provincia sevillana. De hecho, la implantacion de los grandes hoteles
resulta més dificil en las pequefias localidades del interior de la provincia, de ahi €
mayor peso relativo de las pensiones y hostales en la provincia frente a la participacion
gue tienen en el municipio de Sevilla.
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Gréafico 3.5: Distribucion por tipo de los establecimientos hoteleros del municipio de Sevilla

‘I Hoteles B Hoteles-apart O Pensiones ‘

2000 2003 jun-07

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Consgjeria de Turismo, Comercio y Deporte.

Delegacion Provincial de Sevilla.

Gréafico 3.6: Distribucion por tipo del nimero de plazas en establecimientos hoteleros del municipio de
Sevilla

‘I Hoteles B Hoteles-apart OPensiones ‘

2000 2003 jun-07

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Consgjeria de Turismo, Comercio y Deporte.

Delegacién Provincial de Sevilla.
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Una mera comparacion visua de los graficos 3.5 y 3.6 pone claramente de
manifiesto como los hoteles se constituyen en las grandes empresas dentro de los
establecimientos hoteleros ya que, como ocurre en € caso de la ciudad de Sevilla, la
participacion de los hoteles en € total de plazas ofertadas por los establecimientos
hoteleros es cas € doble a su participacion en e nimero total de establecimientos
hoteleros. Asi, mientras que en el afio 2000 las plazas ofertadas por los hoteles de la
capital suponian el 84,38% del total de plazas en establecimiento hoteleros, a finales de

junio de 2007 su participacion ascendia a 86,08%.

2.3 Distribucion por categoria de los hoteles de Sevilla

Si observamos €l gréfico 3.7 en € gque se muestra la clasificacion por categoria
de los hoteles de la provincia de Sevilla, podemos apreciar que en 1999 los hoteles més
numerosos eran los de dos estrellas, a representar € 27% del total. Le seguian los
hoteles de cuatro estrellas con el 25%, los de tres con el 24% y los de una estrella con €
20%. A mas distancia se encontraban los hoteles de cinco estrellas que apenas
superaban el 4%. En definitiva, se trataba de una distribucion relativamente homogénea
por categorias, exceptuando a los hoteles de cinco estrellas, en la que los hoteles de una
y dos estrellas representaban en conjunto més del 47%, mientras que la suma de los de
cuatro y cinco estrellas no llegaba a 30%.

La situacion descrita en €l parrafo anterior se haido modificando con el paso de
los afios, de forma que a finales de junio de 2007 |os mas numerosos son los hoteles de
4 estrellas, que suponen e 30% del total. Los segundos en importancia son los de dos
estrellas con el 27%, seguidos de cerca por los de tres estrellas con € 24%. A mas
distanciales siguen los de una estrella con e 16% y los de 5 estrellas con apenas un 3%.
Por tanto, a lo largo del periodo de referencia han ganado peso los hoteles de mayor
categoria, especiadmente los de cuatro estrellas, en detrimento de los de categoria
inferior, de forma que la suma de los hoteles de una y dos estrellas perdié 4 puntos

porcentuales para quedarse en e 43%.
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Gréfico 3.7: Clasificacion por categoria de los hoteles en la provincia de Sevilla (1999, junio 2007).
Afio 1999

Hoteles de 5 estrellas
Hoteles de 1 estrella 4%
20%

Hoteles de 4 estrellas
25%

Hoteles de 2 estrellas
27%

Hoteles de 3 estrellas
24%

Junio 2007

Hoteles de 5 estrellas
3%

Hoteles de 1 estrella
16%

Hoteles de 4 estrellas
30%

Hoteles de 2 estrellas
27%

Hoteles de 3 estrellas
24%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Consgjeria de Turismo, Comercio y Deporte.

Delegacién Provincial de Sevilla.

Si pasamos a centrarnos en la clasificacion por categoria de las plazas hoteleras
de la provincia de Sevilla, en € gréfico 3.8 se puede apreciar que en 1999, més de la
mitad de las plazas hoteleras ofertadas (el 55%) correspondia a hoteles de 4 estrellas.
Con menos de la mitad de peso en la oferta de plazas | e seguian |os hoteles de 3 estrellas
con e 21%, y amas distancialos de 2 estrellas con el 10%, los de 5 estrellas con €l 9%
y losde 1 estrella, con apenas €l 5%.

A finales de junio de 2007, la concentracion de plazas ofertadas en hoteles de 4
estrellas se habia incrementado en 4 puntos porcentuales. De forma que mientras los
hoteles de una y dos estrellas apenas suponia un 14% en conjunto, las plazas ofertadas
por los hoteles de cuatro estrellas més las ofertadas por los de tres estrellas rozaban
80%. Por tanto, se puede decir que la oferta hotelera de la provincia de Sevilla es una
oferta de calidad, situacion que se haido reforzando a lo largo de los afios del periodo

dereferencia
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Gréfico 3.8: Clasificacion por categoria de las plazas hoteleras en |a provincia de Sevilla (2000, junio
2007)
Afio 2000

Hoteles de 1 estrellas Hoteles de 5 estrellas

Hoteles de 2 estrellas 5% 9%
10%

Hoteles de 3 estrellas
21%

Hoteles de 4 estrellas
55%

Junio 2007

Hoteles de 1 estrellas Hoteles de 5 estrellas
Hoteles de 2 estrellas 5% 7%

9%

Hoteles de 3 estrellas
20%

Hoteles de 4 estrellas
59%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Consgjeria de Turismo Comercio, y Deporte.
Delegacién Provincial de Sevilla.

Haciendo referencia alos hoteles del municipio de Sevilla, que son el objeto del
presente trabajo de investigacion, en el grafico 3.9 se muestra la clasificacion por
categoria de los hoteles de la ciudad de Sevilla. En & afo 2000, los hoteles més
numerosos eran los de 4 estrellas, con el 37% del total, cifra considerablemente superior
alaque representaban estos mismos hoteles en el conjunto de la provincia (el 25%). Por
su parte los hoteles de 2 estrellas (los mas numerosos en la provincia en 1999) apenas
alcanzaban el 21%. En consecuencia, los hoteles de la ciudad de Sevilla en e afio 2000
eran de una calidad considerablemente mayor a los de la provincia en su conjunto. El
paso del tiempo no ha hecho sino reforzar esta situacion, de forma que a finales de junio
de 2007 los hoteles de 4 estrellas de la capital suponian un 40%, por un 26% los de 3
estrellas y un 21% los de 2 estrellas. Las categorias que cedieron participacion a favor
de los de 4 estrellas fueron los hoteles de 1 estrella que alcanzaron e 10% (2 puntos
menos que en el 2000) y los de 5 estrellas con el 3% (1 punto menos con respecto a ano
2000).
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Gréfico 3.9: Clasificacion por categoria de los hoteles en el municipio de Sevilla (1999, junio 2007).
Afio 1999

Hoteles de 1 estrellas Hoteles de 5 estrellas
12% 4%

Hoteles de 2 estrellas
21%

Hoteles de 4 estrellas
37%

Hoteles de 3 estrellas
26%

Junio 2007

Hoteles de 1 estrellas Hoteles de 5 estrellas
10% 3%

Hoteles de 2 estrellas

21% Hoteles de 4 estrellas

40%

Hoteles de 3 estrellas
26%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Consgjeria de Turismo, Comercio y Deporte.

Delegacién Provincial de Sevilla.

Si laclasificacion por categoria de los hoteles de la capita sevillana ha puesto de
manifiesto que la oferta hotelera de Sevilla es de calidad, la distribucion por categoria
de las plazas hoteleras viene a reforzar claramente esta conclusion. De esta manera, en
el grafico 3.10 podemos apreciar como en el afio 2000 la suma de las plazas de hoteles
de cuatro y cinco estrellas se acercaba a 70% del total de plazas ofertadas; mientras que
la suma de plazas de unay dos estrellas suponia tan sélo un 10%, alcanzando el 21% las
plazas en hoteles de 3 estrellas.

A mediados del afio 2007, las plazas de cuatro y cinco estrellas suponian en
conjunto mas del 72% del total disponible en la ciudad de Sevilla. Si ademas le
sumamos las plazas disponibles en hoteles de 3 estrellas nos situariamos en e 92% de
las plazas ofertadas, por tan sélo €l 8% de plazas en hoteles de una y dos estrellas. En
definitiva, estamos ante una oferta hotelera de calidad, situacion que se va reforzando

con €l transcurso de | os afios.
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Gréfico 3.10: Clasificacion por categoria de las plazas hoteleras en e municipio de Sevilla (2000, junio
2007)
Afio 2000

Hoteles de 1 estrellas
3% Hoteles de 5 estrellas
Hoteles de 2 estrellas 10%

Hoteles de 3 estrellas
21%

Hoteles de 4 estrellas
59%

Junio 2007

Hoteles de 1 estrellas

3%

Hoteles de 2 estrellas
5%

Hoteles de 5 estrellas
8%

Hoteles de 3 estrellas
20%

Hoteles de 4 estrellas
64%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Consgjeria de Turismo, Comercio y Deporte.

Delegacién Provincial de Sevilla.

3. GRADO DE OCUPACION Y PERSONAL EMPLEADO

En & apartado anterior se han analizado las principales variables de la oferta
hotelera como son & nimero de establecimientos hoteleros y el nimero de plazas; sin
embargo, para concluir €l presente capitulo puede resultar interesante considerar otras

variables como €l grado de ocupacién y el personal empleado.

3.1 El grado de ocupacion

Siendo estrictos, €l grado de ocupacion seria € resultado de la interaccion entre
la oferta y la demanda, por lo que dificilmente podria ser considerado como una
variable de oferta; méas bien reflgjaria, de forma indirecta, el exceso de oferta sobre la
demanda. Lainclusion de su estudio en el capitulo dedicado ala oferta hotelera se debe,

por un lado, aque tras el andlisis de la demanda en el capitulo anterior, y el volumen de
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oferta, resulta pertinente comprobar |a adecuacion de la oferta a la demanda mediante la
consideracion del grado de ocupacion. Por otra parte, la principal fuente estadistica en
materia hotelera, la Encuesta de Ocupacién Hotelera del Instituto Nacional de
Estadistica, incluye € grado de ocupacion dentro del conjunto de variables de oferta

hotelera.

Tabla 3.2: Grado de Ocupacion y personal empleado en establ ecimientos hoteleros.

MUNICIPIO DE SEVILLA PROVINCIA ANDALUCIA
Gradode | prpoanaL | Cradode | pepeanal | Cradode | pepeonAL

Ocupacion Ocupacion Ocupacion
1999 59,34 2.605,17 51,86 3.325,67 5583  23.060,17
2000 59,62 2.694,00 52,28 3.437,67 5555  25.167,83
2001 57.01 2.637,75 50,65 3.470,00 5331| 2657350
2002 56,00 2.719,00 50,27 3.568,00 5172|  27.830,00
2003 50,63 2.784,00 44,82 3.668,00 50,86|  28.391,67
2004 51,31 2.728,00 45,12 3.590,00 49,32| 3063142
2005 52,03 2.930,00 45,59 3.854,00 49,88| 3317283
2006 54,69 2.919,00 49,28 3.914,00 5100| 3514675

Fuente: Elaboracion propiaa partir de los datos de EOH INE, |EA

Como se puede apreciar en latabla 3.2, dentro del periodo considerado, € grado
de ocupacién méximo se alcanza en el afio 2000 en el municipio de Sevilla, situdndose
en e 59,62% cifra superior alos valores reflejados por |0s establ ecimientos hoteleros de
la provincia (un 52,28% en €l afio 2000) y de la Comunidad Autonoma (un 55,83% en
1999). Para apreciar mejor la evolucion del grado de ocupacion de los establecimientos
hoteleros de Sevilla capita y compararla con la de la provincia y la de Andaucia
podemos utilizar €l gréfico 3.11. En dicho gréfico lo primero que podemos apreciar es
gue practicamente durante todo € periodo el grado de ocupacion en e municipio de
Sevilla ha sido superior a de Andalucia (excepto en € 2003) y éste superior a de la
provincia en su conjunto. Por otra parte, se puede observar como tras alcanzar su
maximo en €l ano 2000, el grado de ocupacion de los establecimientos hoteleros de la
provinciay su capital descendieron hasta alcanzar su minimo en el 2003, con €l 44,82%
y € 50,63% respectivamente. A partir del 2003, € grado de ocupacién inicia una
tendencia ascendente, tanto en la provincia como en la capital, sin llegar a acanzar los
maximos a final del periodo. También cabe sefidar, que tal y como vimos a analizar €l
capitulo de la demanda, € grado de ocupacion de los establecimientos hoteleros de la
provincia muestra una evolucion totalmente simétrica ala mostrada en la capita. Ello se
debe, como hemos visto, a gran peso que tiene la ciudad de Sevilla en la oferta y la

demanda hotelera de la provincia. El comportamiento del grado de ocupacion de la
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Comunidad Autonoma s bien presenta una evolucién similar a la acontecida en €l
municipio de Sevilla, presenta algunas diferencias debido a mayor peso de otros puntos
turisticos como M&aagay Cédiz. Asi, en Andalucia el méximo se alcanza un afo antes,
en 1999, mientras que e grado de ocupacion minimo se da un afio mas tarde, en €l
2004.

Grafico 3.11: Evolucién del grado de ocupacion de los establ ecimientos hoteleros

‘7 Municipio de Sevilla Provincia Andalucia ‘
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Fuente: Elaboracién propia apartir de datos de laEOH INE, |EA
3.2 Personal empleado

El personal empleado por |os establecimientos hotel eros es un input fundamental
en e proceso de produccion del servicio turistico, a tiempo que reflgja uno de los
impactos directos més interesantes de la actividad hotelera sobre € conjunto de la
economia. En e afio 2006, e volumen medio de personal empleado por los
establecimientos hoteleros de la ciudad de Sevilla fue de 2.919%, 1o que suponia casi un
75% del total del personal empleado por |os establecimientos hoteleros de la provincia,
ciframuy elevada dado que, como hemos visto, a mediados de 2007 |as plazas hoteleras

de Sevilla suponian poco mas del 69%, resultando por tanto mas intensivos en mano de

10v/éaselatabla3.2.
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obra los establecimientos hoteleros de la capital. Frente a conjunto de Andalucia, €l

persona empleado en e municipio de Sevilla suponia poco més de un 8%.

En e grafico 3.12 se muestra una comparativa de la evolucion del volumen

medio de persona empleado por los establecimientos hoteleros tanto de la ciudad de

Sevilla como de la provincia y de Andalucia. En los tres casos se puede apreciar una

tendencia ascendente, sin embargo el crecimiento del personal empleado ha sido menor

en Sevilla capital, con unatasa de crecimiento medio anual del 1,72%, por un 2,53% en

laprovinciade Sevillay un 7,49% en Andalucia. En definitiva, alo largo del periodo de

referenciala ciudad de Sevilla ha visto como se reducia su participacion en el empleo en

establecimientos hoteleros, tanto frente a la provincia como frente a la Comunidad

Auténoma de Andalucia.

Gréfico 3.12: Evolucién del personal medio empleado por establecimientos hoteleros*
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CAPITULO 4 Impacto econdmico del sector hotelero en Sevilla

1. IMPACTO ECONOMICO Y SOCIAL

1.1 Introduccion

En la actualidad existe un creciente interés por cuantificar el impacto
econdmico generado por algin sector productivo o actividad economica sobre la
economia nacional, regional o local. Por ello, en este estudio se van a analizar los
beneficios econdmicos vinculados a la existencia de los hoteles de la ciudad de Sevilla,

como parte fundamental del sector turistico.

El objetivo de este capitulo es cuantificar la relevancia econémica del sector de
hoteles en Sevilla. Por impacto econdmico se entiende el efecto que produce un sector
econdmico sobre la produccion, la renta y el empleo en una determinada area geografica
y durante un periodo de tiempo. Dentro del impacto economico podemos diferenciar,

por una parte los elementos cuantitativos, y por otra, los cualitativos.

1.1.1 Delimitacion del sector de hoteles en Sevilla

El objetivo de este estudio es analizar los efectos econdmicos y sociales del

sector de Hoteles de Sevilla. La trascendencia econdmica del sector se va a evaluar a

través de las siguientes magnitudes:

a) Variables relacionadas con la generacion de puestos de trabajo en el sector:

e Empleo: Personal empleado bajo cualquier modalidad de contrato.
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e (astos de personal: Se considera la remuneracion de los asalariados, tanto

sueldos y salarios brutos como las cotizaciones sociales.

b) Variables relacionadas con el volumen de actividad del sector:

e Ventas Totales: Ingresos corrientes por el desarrollo de su actividad
econdmica.

e Excedente Bruto de Explotacion: Agregacion de los beneficios o pérdidas
antes de impuestos, amortizaciones y pago de intereses. Al resultado se le

resta la cuantia de las subvenciones recibidas.

En primer lugar, vamos a delimitar las empresas que hemos considerado en el
estudio, el ambito territorial y temporal. Las empresas objeto de estudio son las
dedicadas al sector de Hoteles del municipio de Sevilla, en el ejercicio 2005. El ambito
territorial para el efecto directo es la ciudad de Sevilla, y para los efectos indirectos e
inducidos es la provincia, como consecuencia de que los datos disponibles eran
provinciales y no municipales. Como ambito temporal se ha optado por el ejercicio
2005, la causa es que es un afio bastante reciente para que el estudio goce de actualidad,
y por otro lado, este desfase se debe al tiempo necesario para que las empresas cierren

sus contabilidades y tengan disponibles los datos de su actividad econdémica.

La poblacién objeto de estudio para este capitulo es el sector de hoteles en el
municipio de Sevilla, por lo que no son objeto de estudio los hoteles/apartamentos ni las

pensiones.
1.1.2  Metodologia aplicada en el estudio

Los estudios de impacto econémico o “método de los efectos™ distinguen tres
tipos de efectos: efectos directos, efectos indirectos y efectos inducidos. Estos efectos

son los que vamos a estudiar para cuantificar la importancia socioecondémica del sector

hotelero sobre la economia provincial:
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e Efectos directos: Este efecto consiste en la obtencion de los datos
economicos del sector de hoteles en el municipio de Sevilla.

e Efectos indirectos: cuantificacion de la actividad econdmica generada
por las compras e inversiones realizadas por las empresas del sector de
hoteles, siempre que se realicen en la provincia de Sevilla. Se define
como la actividad econdémica generada como consecuencia de los inputs
necesarios para realizar la actividad el sector y que son obtenidos de
empresas que estan radicadas en la provincia de Sevilla.

e Efectos inducidos: con este efecto se mide la actividad econdmica
provocada por el consumo privado de los trabajadores del sector de los
hoteles en la provincia de Sevilla, asi como por el consumo de los
trabajadores generados por el efecto indirecto, antes citado, que

asimismo es a nivel provincial.

El impacto total o efecto total es el resultado de la suma del impacto o efecto

directo, impacto o efecto indirecto y el impacto o efecto inducido por los dos anteriores.

EFECTO TOTAL = EFECTO DIRECTO + EFECTO INDIRECTO + EFECTO INDUCIDO

Para el calculo del efecto directo, es necesaria la obtencion de los datos
economicos del sector, para ello, se ha realizado una campana de encuestas (ver Anexo)
dirigida a las empresas del sector en Sevilla capital. En cambio, para el efecto indirecto
e inducido se aplica el modelo de demanda de Leontief o0 modelo input-output, que en la
actualidad es la metodologia mas empleada para cuantificar los impactos econémicos de

, . .1
un sector sobre su area de influencia .

! Se han realizado diversos estudios de impacto econémico aplicado a diferentes sectores: al aeropuerto
de Valencia por Garcia Montalvo, J y Pérez Garcia, F. (1996); Lebon, Castillo y Lopez al Puerto de
Sevilla, en materia turistica internacional: las repercusiones del turismo en las Bermudas por Archer B.
(1995), y en las Islas Seychelles por Archer, B. y Fletcher, J. (1996); y en Espafia se ha analizado en
Baleares los efectos econdmicos por Payera Llodra, M. y Sastre Alberti, F. (1994); asi como el reciente
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Los efectos inducidos pueden ser obtenidos a través de diferentes métodos:
¢ El “modelo econdmico simplificado”.
e El “modelo econométrico”.

e El modelo input-output

El “modelo econdémico simplificado” esta basado en la clasificacion utilizada en
Comercio Internacional entre bienes comercializables y no comercializables, lo que
supone una gran restriccion; el “modelo econométrico” emplea el analisis de regresion
para obtener un modelo macroecondémico a nivel de la region objeto de estudio, con el
que se estima el multiplicador Keynesiano. El inconveniente de este modelo es el
exceso de agregacion. El modelo input-output o multiplicador de Leontief analiza las
relaciones bilaterales entre todos los sectores de la economia y determina los efectos de
una variacion de cada uno sobre los demds. Es un analisis desagregado y por sectores,

en el que se observan los efectos de cambios en la demanda final.

Al optar por un método, se debe valorar las limitaciones de cada modelo®, asi
como los datos disponibles. El principal problema de los dos primeros modelos es la
excesiva agregacion que implican. En este trabajo vamos a aplicar una variante del
modelo input-output ya empleada en otros trabajos de investigacion y que ha su vez han
sido aplicados a distintos sectores econémicos, con efectos sobre la economia nacional,

regional o local.’.

trabajo de impacto econdmico de los festivales culturales. El caso de la Semana Internacional de Cine de
Valladolid por Devesa, M. (2006), entre otros.

? “Las bondades, dificultades y aplicaciones de las tablas input-output son de sobra conocidas entre la
mayor parte de los economistas académicos”, como expresan Garcia Montalvo, J. y Pérez Garcia, F.
(1996): Metodologia y medicion del impacto economico de los aeropuertos: El caso del aeropuerto de
Valencia. Madrid. Civitas. Ver Pulido y Fontela (1993). Andlisis input-output. Modelos, datos y
aplicaciones. Piramide. Madrid.

? La consultora TEMA la aplica a los Puertos de Galicia, el profesor Villaverde al Puerto de Santander;
los profesores Lebon, Castillo y Lopez al Puerto de Sevilla: los profesores Lopez Valpuesta y Castillo en
otro estudio también dedicado al Puerto de Sevilla; los profesores Castillo, Lopez y Pazos al sector de la
moda de Sevilla, asi como el mas reciente del sector de la Hosteleria de Sevilla, por los profesores
Castillo y Lopez. (Vease TEMA (1994). Villaverde Castro, J. y Coto Millan, P. (1996). Lebon Fernandez,
C.; Castillo Manzano,J.I; Lopez Valpuesta, L. (1998). Lopez Valpuesta, L.; Castillo Manzano, J.I. (2001).
Castillo Manzano, J.I.; Lopez Valpuesta, L.; Pazos Casado M. L. (2005). Castillo Manzano, J.I.; Lopez
Valpuesta, L. (20006)).
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Este trabajo parte de las ultimas tablas input-output de Andalucia disponibles y
publicadas por el Instituto de Estadistica de Andalucia del afio 2000”. Por el contrario,
los datos econdmicos del sector que vamos a emplear son del ejercicio 2005. El
territorio objeto de estudio es la provincia de Sevilla, que aunque no dispone de TIO’,
puede obtenerse la misma mediante la provincializacién de la TIO regional. Para ello,
hemos calculado a partir de la TIO regional, la matriz de coeficientes técnicos®
interiores de la provincia de Sevilla. Por ello, partimos de la hipdtesis de que los
coeficientes técnicos no han variado durante este tiempo. Esta hipotesis implica suponer
que las funciones de produccion tienen rendimientos de escala constante, al no
producirse cambio tecnoldgico. Asimismo, consideramos que la funcidon de produccioén
es de tipo Leontief’, por lo que se supone que no existe sustituibilidad entre los factores
de produccién. Y en tercer lugar, que las empresas tienen exceso de capacidad y existen

recursos desempleados para responder a una variacion en la demanda.

1.2 Sintesis analitica del analisis input-output

El modelo de Leonfief es “una adaptacion de la teoria neoclésica del equilibrio
general al estudio de la interdependencia cuantitativa que existe entre aquellas
actividades econémicas que guardan entre si una relacion reciproca”®. El analisis input-
output permite observar los efectos de realimentacion que se producen en el sistema
productivo a partir de un shock inicial de la demanda final,’ por lo que los efectos de la
demanda no se agotan en la satisfaccion directa, sino que se difunden en el resto del

.. L, . 1
tejido econémico. '’

Una Tabla input-output (TIO) es un instrumento que cuantifica los flujos que se

han producido entre los diferentes agentes econémicos que actuan'' en el territorio. La

* Al no estar publicadas aun las TIO de Andalucia 2005.

> En algunas ocasiones haremos referencia a las Tablas input-output como TIO.

% Los coeficientes técnicos indican la proporcién de la produccion de un sector que proviene de cada uno
de los restantes sectores, obtenidos respecto al total por columnas.

! Leontief, W. (1952): Studies in the structure of the american economy, Oxford University Press. El
primer autor en desarrollar el modelo input-output y su aplicacion a importantes problemas econdémicos.

8 Aznar, A. y Trivez, F.J. (1993): Métodos de prediccion en Economia; Barcelona; Ariel.

? Cuadrado Roura J.R. y Arranz Calvo, A. (1996).

' Figuerola, M.; Arranz, A.; Prado J. y Allende, E. (1996).

" Pulido y Fontela (1993); Cuadrado Roura y Arranz Calvo (1996); Uriel (1997) y Muiioz Cidad (2000)
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TIO ofrece cuantitativamente las interdependencias del sistema econémico. Es una tabla
de doble entrada que fotografia las relaciones intersectoriales entre las distintas ramas
de actividad en la que se descomponen los sectores de una economia. Registra por
columnas la utilizacidon, consumo o uso productivo de productos intermedios o inputs
primarios necesarios para la obtencion de la produccion de la rama que se trate.

.. . . . . 12
Asimismo, por filas se cuantifican los destinos intermedios o finales de una rama.

La Tabla input-output se divide en tres partes o matrices: la matriz de consumos
intermedios, demanda intermedia o relaciones interindustriales; la matriz de inputs

primarios; y la matriz de demanda final.

Grafico 4.1.
Esquema de una TIO
Demanda ?
Intermedia o Demanda =N
Consumos Final %ﬂ
Intermedios <A
8
w2

Inputs Primarios

Total Recursos

a) La Tabla de Demanda Intermedia o de relaciones interindustriales esta
formada por todos los sectores productivos de la economia del pais o region, y en ella se
contabilizan los flujos de bienes y servicios producidos o consumidos por las industrias
del pais o region para transformarlos en productos o servicios finales. Por filas, registra
cada casilla las ventas -output- que un sector realiza a empresas de su sector como a
otros sectores y por columnas nos indica la distribucion de las compras realizadas -

inputs- por cada sector.

2 Mufioz Cidad (2000).
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b) La Tabla de inputs primarios recoge los gastos soportados en el proceso
productivo: retribuciones del empleo de inputs primarios (sueldos y salarios,
cotizaciones a la Seguridad Social, excedente de explotacion, amortizaciones, impuestos

e importaciones).

c¢) La Tabla de Demanda Final determina la produccion destinada a usos finales:
consumo privado y publico, inversion (formacioén bruta de capital fijo y variacion de
existencias) y las exportaciones. El output total o total de los empleos se obtiene

sumando las demandas intermedias y finales.

Se debe producir la siguiente identidad contable: el valor contable de los inputs

debe igualarse al de sus outputs, para cada sector y para el conjunto de la economia.

Recursos Totales = Empleos Totales

La tabla input-output, en su lectura por filas, puede expresarse de la siguiente

forma:

X=X+ Xpt ... t Xint G+ L+ G+ E

Donde:

X; = Valor de la produccion en el sector i-ésimo

Xj;= Valor de la produccion que el sector i-ésimo vende al sector j-€simo

C; = Valor de la produccion del sector i-€simo vendida como bienes de consumo a los
residentes.

I; = Valor de la produccion del sector i-ésimo vendida como bienes de inversion a las

empresas nacionales
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G; = Valor de la produccion del sector i-ésimo vendida al Sector Publico.

E;= Valor de la produccion del sector i-ésimo que es exportada fuera de la region.

Agrupando los términos:

Xi = . X ij + Di
)

Donde:
Di=Ci+Ii+ Git E;

Y por otra parte la TIO por columna la podemos expresar:

Xj=X1j+X2j+.....+an+Sj+Bj+Aj+(Tj_Sbj)+Mj

Donde:

X;= Valor de la produccion en el sector j-€simo.

Xjj = Valor de la produccion que el sector j-ésimo compra al sector i-ésimo, lo que
también se puede explicar como la produccion que el sector i-ésimo vende al sector j-
€simo.

S; = Costes en Salarios y Seguridad Social del sector j-€simo.

B; = Beneficios del sector j-ésimo

A; = Amortizaciones del sector j-€simo.

T; = Impuestos del sector j-ésimo.

Sb; = Subvenciones del sector j-ésimo.

M; = Valor de la produccién que el sector j-ésimo compra fuera de la region.

Si agregamos los componentes nos queda:
Xj = (i)X ij + IP_]
Donde:

IPjZSj+Bj+Aj+Tj-Sbj+Mj

Los coeficientes técnicos indican, calculados respecto al total por columnas, la

proporcion de la produccion de un sector determinado que procede de cada uno de los
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restantes sectores. En términos matematicos cada coeficiente técnico (a;j) podemos
expresarlo como:

ajj = Xij/Xj. Vi,j = 1,2,..,11.

Para la aplicacion de la metodologia que vamos a utilizar tenemos que obtener
los coeficientes técnicos respecto al valor afiadido (avappmj = VABpmi/X;
Vj =1,2,....,n), los cuales nos indican el valor en términos porcentuales de la produccion
de un sector conseguida en su proceso productivo. Teniendo en cuenta:

a) que estos coeficientes estdn sometidos a variaciones del nivel de precios, al
estar valoradas en términos monetarios las transacciones intersectoriales.

b) estan en funcidon del grado de agregacion de los sectores. Si estin muy
agregados, representaran valores promedios de los subsectores incluidos en

cada sector.

El modelo de demanda de Leontief determina los posibles efectos que en el
sistema econdmico que consideremos tendran las variaciones en los valores de algunas

de las variables que lo conforman, sobre el resto de las mismas.
Partimos de la hipotesis de que los coeficientes técnicos son constantes:
aij = Xjj/ X; = constante Vi, j=12,..,n.

avaBpmj = VABymi/X;= constante Vj =12,..,n.

La expresion matricial de la TIO por filas es:

- -

x=Xi+d

Donde:
X,

- XZ

x =| .” | = Vector columna por sectores.
X

n
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X X Xip
Xy Xpy  eee Xy, ) ) ) )
X=|: : . “" |= Matriz de las transacciones intermedias.
xnl xn2 xrm
1

1 ..
i =| . |= Vector columna de n elementos unitarios

D,
D

2

d= = Vector columna de demanda final por sectores.

D

n

A partir de los coeficientes técnicos (a; = X/ X;. Vi, j=1.2,..,n.), se pueden expresar

las relaciones intersectoriales por filas

- > o
x=Ax+d
Donde:
o, a, ... a,
0y Ay .. A, . . ..
A=| . : " |= Matriz de los coeficientes técnicos
anl an2 ann

Si despejamos y tomamos como factor comun a la produccidn por sectores se obtiene la

siguiente expresion:

(I-A)x=d
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Donde:
1 0 0 O
01 0O . .
1= = Matriz identidad
0 01 0O
0 0 0 1

Multiplicando ambos miembros de la igualdad por (7 — 4)' obtenemos.

—

x=(1-4)'d

La matriz (1 — A)‘1 es la matriz inversa de Leontief que, la vamos a denominar por / -

por lo que:
Ly ly, o L,
([_A)—l — 621 622 £2n
L

Los coeficientes ¢, indican la cantidad adicional que incrementaria su

produccidn el sector i si la demanda final del sector j aumenta en una unidad. Por otra
parte, los elementos de la diagonal de la matriz inversa de Leontief, los 7, , permiten la
posibilidad de cuantificar los efectos que provoca un incremento en una unidad en la
demanda final del sector i sobre la produccion del sector, para atender a ese incremento
de demanda y a las necesidades adicionales de los restantes sectores econdémicos.
Légicamente los elementos de la diagonal de dicha matriz han de ser superiores a la

unidad:

¢yl Vi=12,..,n.
Una vez calculada la matriz inversa de Leontief, podemos calcular los vectores de valor

afiadido a través de la siguiente expresion:
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N
-1

VA= A,(1-4)'d

Donde:

VA = al Vector de los valores afiadidos.

A,, = Matriz diagonal en la que los elementos son los coeficientes técnicos de los

valores anadidos. Estos se han calculado de la matriz de coeficientes técnicos de

Andalucia.

(7 - A)" = Matriz inversa de Leontief.

d Vector de impacto, ya sea de efectos indirectos o inducidos.

Una vez calculados los vectores de valor anadido y unos ratios sobre el valor
anadido, obtenemos las variables econdmicas comentadas al principio del capitulo:

Empleo, Gastos de personal, Ventas y Excedente Bruto de Explotacion.

1.3 Cuantificacion del Efecto Directo. Campaiia de encuestas al sector hotelero de

Sevilla

Para cuantificar el impacto directo del sector hotelero ha sido necesario recabar
informacion de las empresas objeto de este estudio. Por ello, se ha realizado una
campafia de encuestas a las empresas del sector a primeros del afio 2007. La campaiia se
ha realizado por e-mail, fax, telefonicamente y entrevistas personales, en la que se les
explicaba este trabajo de investigacion. Cuando no obteniamos los datos e informacion
necesaria hemos solicitado informacion (datos generales de identificacion, memoria,

balance, cuenta de pérdidas y ganancias) al Registro Mercantil.
Por ello, queremos expresar nuestro agradecimiento a todas las empresas que

han colaborado facilitando la informaciéon econdémica para este estudio, asi como

manifestando sus opiniones y comentarios.
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1.4 Cuantificacion de los Efectos Indirectos e Inducidos. Aplicacion del modelo de

demanda de Leontief.

El proceso que se ha seguido para la aplicacion del modelo input-output de

Leontief ha sido el que a continuacién se expone:

1.4.1 Agregacion de los sectores de la economia regional en cinco sectores

fundamentales para el estudio

La matriz simétrica de Andalucia para el ano 2000 consta de 86 o 30 ramas, es
una desagregaciéon mds amplia de la necesaria en este estudio, por lo que hemos

agregado éstas en cinco sectores:

1. Sector Agrario: Agricultura, Ganaderia, Caza y Silvicultura; y Pesca.

2. Sector Energia: Extracciéon de productos energéticos; Extraccion de otros
minerales; Refino de petroleo; y Produccion y distribucion de energia eléctrica,
gas y agua.

3. Sector Industria: Industrias de la alimentacion, bebidas y tabaco; Industria
textil y de la confeccion; Industria del cuero y del calzado; Industria de la
madera y del corcho; Industria de papel, edicion, artes graficas y reproduccion
de soportes grabados; Industria quimica; Industria de la transformacion del
caucho y materias plasticas; Industria de otros productos minerales no metalicos;
Metalurgia y fabricacion de productos metalicos; Construccion de maquinarias y
equipos mecanicos; Industria de material y equipo eléctrico, electrénico y
optico; Fabricacion de materiales de transporte; e Industria de manufacturas
diversas.

4. Sector Construccion: Construccion

5. Sector Servicios: Comercio, reparacion de vehiculos de motor, motocicletas y
ciclomotores y articulos personales y de uso doméstico; Hosteleria; Transporte,
almacenamiento y comunicaciones; Intermediacion financiera; Actividades
inmobiliarias y de alquiler; servicios empresariales; Administracion publica,

defensa y seguridad social obligatoria; Educacion; Actividades sanitarias y
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veterinarias; servicios sociales; Otras actividades sociales y servicios prestados

a la comunidad; servicios personales y Hogares que emplean personal

doméstico.

La Tabla input-output simétrica de Andalucia en cinco sectores es la siguiente:

Tabla 4.1.

Matriz simétrica total de Andalucia agregada en cinco sectores (2000) en miles de euros.

Sector Agrario Energia Industria Construccion Servicios
Agrario 1.104.420 607 5.301.114 358 522.051
Energia 501.844 6.387.219 2.150.424 811.928 2.059.481
Industria 1.262.182 619.221 12.838.548 6.482.637 7.137.275
Construccion 232.625 42.380 49.655 5.222.671 1.861.275
Servicios 698.737 835.709 4.042.965 2.110.691 18.145.189

Fuente: Elaboracion propia basada en la matriz simétrica de Andalucia (2000).

1.4.2  Tabla input-output provincial (2000)

En este trabajo se cuantifican los efectos indirectos e inducidos en la provincia

de Sevilla, siendo necesario provincializar la Tabla input-output regional. Para ello es

necesario pasar del ambito regional al provincial.

La metodologia seguida es la

utilizada por la consultora TEMA para los Puertos del Estado, que se basa en

procedimientos utilizados en los afios setenta en E.E.U.U. para regionalizar TIO

nacionales. Asimismo en otros trabajos de investigacion como en el de Lopez

Valpuesta, L. y Castillo Manzano, J 17 se llega a la matriz input-output provincial a

partir de la matriz regional.

Esta metodologia se basa en dos hipdtesis:

13 Loépez Valpuesta, L.; Castillo Manzano, J.I. (2001).
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a) La matriz de coeficientes técnicos calculada a partir de la TIO total,
permanecen constantes en cualquier ambito geografico.

b) Se obtiene una matriz diagonal que nos permite reducir los coeficientes
técnicos totales a interiores. La via para reducirla consiste en sustraer los inputs
que proceden de fuera de la provincia. Los coeficientes de consumo provincial
estan representados por los elementos no nulos de la diagonal principal de la
matriz. Estos elementos representan la parte de la demanda provincial del output
de cada bien o servicio que puede ser satisfecha por los productores de la
provincia, expresada en relacion a la demanda provincial. Cada sector tiene

. . . 14
asociado un coeficiente que oscila entre 0 y 1.

Hay diversos procedimientos de obtencion de los coeficientes de consumo
provincial®, en este estudio hemos optado por el método del cociente de localizacion
modificado. Este método relaciona la importancia relativa de una industria en una
provincia con la importancia de la misma en la economia regional. Esa importancia se
puede cuantificar a través de distintos indicadores macroecondmicos (valor afiadido,

nimero de empleos u otros). Se aplica la siguiente férmula:

P /IP

COCi= ———
IR, / IR

Siendo:

IP;= indicador provincial del sector i
IP = indicador provincial total

IR; = indicador regional del sector i

IR = indicador regional total

' Si el valor es igual a uno significa que el total de compras se realiza dentro de la provincia. Un valor
nulo representa que todas las compras son del exterior a la provincia.

1> Método de oferta-demanda, Método del Cociente de localizacion modificado y el Método de ajuste por
regresion.
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Tabla 4.2.

Cociente de Localizacion y Cociente de Localizacién modificado.

Sector VAB Andalucia | VAB Provincia Cociente Loc Cociente Loc.
pb(1) Sevilla pb ) Modificado
Agrario 6.085.367 875.890 0,604102 0,604102
Energia 2.062.485 840.649 1,710690 1,000000
Industria 8.381.773 2.380.423 1,191971 1,000000
Construccion 7.114.458 1.273.078 0,751036 0,751036
Servicios 52.257.290 12.714.286 1,021157 1,000000

(1) a precios basicos.

Unidad: miles de euros. A precios corrientes.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la CRE. Andalucia. INE (2000).

Una vez obtenidos estos datos, se calcula la matriz de coeficientes técnicos
interiores de la provincia de Sevilla, y con ella la matriz inversa de Leontief para la

provincia de Sevilla. (ver tabla 4.3 y 4.4).

Tabla 4.3.

Matriz de Coeficientes Técnicos Interiores de la provincia de Sevilla (2000).

Sector Agrario Energia Industria Construccion Servicios

Agrario 0,06844694 | 0,00003572 | 0,10155716 0,00000982 0,00367433
Energia 0,05148472 | 0,62223285 | 0,06819577 0,03685142 0,02399459
Industria 0,12948863 | 0,06032354 | 0,40714511 0,29423102 0,08315491
Construccion | 0,01792365 | 0,00310072 | 0,00118265 0,17802866 0,01628645
Servicios 0,07168419 | 0,08141346 | 0,12821337 0,09579910 0,21140584
VAB pb'® 0,62371526 | 0,21748976 | 0,25662037 0,32886572 0,62688816

' Los coeficientes del Valor Afiadido Bruto (VAB) se han obtenido de la Tabla input-output regional.

98




CAPITULO 4 Impacto econdmico del sector hotelero en Sevilla

Tabla 4.4.
Matriz Inversa de Leontief de Sevilla (2000).
Sector Agrario Energia Industria Construccion Servicios
Agrario 1,10723808 | 0,03903948 | 0,20060728 0,07696276 0,02908978
Energia 0,21964993 | 2,73836341 | 0,38132866 0,27444825 0,13022174
Industria 0,30323524 | 0,34466691 | 1,82707445 0,69498539 0,21891285
Construccion | 0,02889895 | 0,01850378 | 0,01550613 1,22619122 0,02765668
Servicios 0,17613779 | 0,34453933 | 0,35654144 0,29728247 1,32311926

1.4.3 Indices de precios

Como hemos expuesto, la tltima tabla input-output de Andalucia publicada es

del afo 2000, y la informacidon econdmica de las empresas es del afio 2005. Por ello, ha

sido necesario calcular los indices de precios de los cinco sectores en que hemos

agregado la TIO.
Tabla 4.5.
Indices de precios.

Sector Ano 2000 Ano 2005 2000/2005 2005/2000
Agricultura 100,0 110,2 0,90744102 1,10200000
Energia 100,0 117,7 0,84961767 1,17700000
Industria 100,0 112,7 0,88731145 1,12700000
Construccion 139,9 164,04 0,85296269 1,17238422
Servicios 96,6 113,63 0,85012761 1,17629400

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del Instituto Nacional de Estadistica, Ministerio de

Agricultura, Pesca y Alimentacion y Ministerio de Fomento.
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1.4.4 Coeficientes de Desagregacion

Para la cuantificacion del efecto indirecto es necesaria la obtencion de los datos
de compras e inversiones y para el efecto inducido, los gastos de personal. Estos datos
se han obtenido de las encuestas, del Registro mercantil y extrapolaciones. Asimismo
hay que conocer el consumo de los sueldos y salarios de los trabajadores. Una vez
conocidos los datos tenemos que desagregarlos en los cinco sectores con los que
estamos trabajando y posteriormente, extraer la cuantia que de esas partidas se queda

dentro de la provincia de Sevilla.

a) Efecto indirecto

Las compras se han desagregado adoptando la distribucién sectorial de las
compras del sector 55 “Servicios hoteleros y de alojamientos de otros tipos de
hospedaje” de la matriz input-output de Andalucia de 86 ramas del afio 2000. Para las
inversiones, hemos calculado de la columna de Formacién Bruta de Capital de la misma

matriz, unos coeficientes.

Para delimitar las cuantias de las compras e inversiones que se quedan en la
provincia, hemos utilizado los coeficientes de consumo provincial antes indicados
(Tabla 4.2). Si en las encuestas de las empresas nos facilitaban esa informacion, se

distribuia por sectores segun los coeficientes de desagregacion de la tabla 4.6 y 4.7.
Tabla 4.6.

Cocficientes de Desagregacion sectorial de la compras.

Sector TOTAL(1) | % COMPRAS C‘I\)n%DLI?_C' CONggﬁg INT.
Agrario 27.478,00 0,04134169 0,604102 0,02497459
Energia 51.352,00 0,07726102 1,000000 0,07726102
Industria 78.996,00 0,11885246 1,000000 0,11885246
Construccién 19.524,00 0,02937459 0,751036 0,02206136
Servicios 344.753,00 | 0,51869388 1,000000 0,51869388

(1) Miles de euros

Fuente: Elaboracion propia basada en la matriz simétrica de Andalucia (2000).
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Tabla 4.7.

Coeficientes de Desagregacion sectorial de las inversiones.

TOTAL (1) % INVERSION COC. LOC. COEF.
Sector MODIF INVERSION INT.
Agrario 152.232 0,00703685 0,60410176 0,00425097
Energia 65.917 0,00304698 1,00000000 0,00304698
Industria 1.265.420 0,05849342 1,00000000 0,05849342
Construccion 14.123.057 0,65283144 0,75103556 0,49029962
Servicios 3.522.815 0,16284041 1,00000000 0,16284041

(1) Miles de euros.

Fuente: Elaboracion propia basada en la matriz simétrica de Andalucia (2000).

En la Tabla 4.8 se reflejan los coeficientes de desagregacion de las compras, las

inversiones y el consumo, que se han calculado de los datos de la tabla input-output

Andaluza (2000) para el calculo de los efectos indirectos e inducidos.

Tabla 4.8.

Coeficientes de Desagregacion de Compras, Inversiones y Consumo.

Sector COMPRAS INVERSIONES CONSUMO
Agrario 0,04134169 0,00703685 0,01735645
Energia 0,07726102 0,00304698 0,03519765
Industria 0,11885246 0,05849342 0,07585049
Construccién 0,02937459 0,65283144 0,00890942
Servicios 0,51869388 0,16284041 0,71705341

Fuente: Elaboracion propia en funcion de los datos de la matriz input-output simétrica de Andalucia

(2000).
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b) Efecto inducido
Para cuantificar el efecto inducido, hay que conocer los datos de consumo'’
respecto a los Gastos de Personal:
e De los trabajadores del sector de Hoteles de Sevilla capital que hemos obtenido
en el efecto directo.

e Y de los trabajadores del efecto indirecto.

La cifra resultante de ambas partidas nuevamente se distribuye por los sectores a
través de los coeficientes de desagregacion del consumo, que se han obtenido de la
matriz input-output simétrica de Andalucia del afio 2000 de la columna de “Gastos en
Consumo Individual de los Hogares” y se separa la cuantia que se queda en la provincia

de Sevilla con los coeficientes de consumo de la provincia de Sevilla'®.

1.4.5 Ratios de Valor Aniadido

Al principio de este capitulo se definieron las variables que se van a obtener para
el sector de Hoteles: Empleo, Gastos de Personal, Ventas y Excedente Bruto de
Explotacion. Para ello, previamente se han calculado unos ratios de estas variables en
relacion con el Valor Afiadido Bruto del modelo input-output. En la siguiente tabla 4.10

se presentan los ratios por sectores.

Tabla 4.9.
Ratios sobre el Valor Anadido

GASTOS

Sector EMPLEO PERSONAL VENTAS EBE

Agrario 0,044516 0,367492 1,962236 0,650382
Energia 0,009084 0,288423 7,443088 0,698283
Industria 0,032128 0,592830 6,684890 0,401981
Construccion 0,042781 0,685874 1,091598 0,291774
Servicios 0,031662 0,555142 1,596712 0,431115

Fuente: Elaboracion propia en funcion de la informacion del Marco Input-Output de Andalucia (2000)
del IEA.

'" El coeficiente de consumo respecto a los Sueldos y Salarios Netos de Seguridad Social y Retenciones,
se ha calculado a partir de los datos de la Contabilidad Nacional de Espafia Serie 2000-2005 (Base 2000).
'8 El coeficiente de consumo provincial empleado ha sido en base al Informe de la Renta Nacional de la
Fundacién BBV (1995).
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2. RESULTADOS CUALITATIVOS

En este segundo epigrafe se exponen la informacion cualitativa del estudio de
impacto econémico. Esta informacion fue solicitada a los empresarios y directivos de
los hoteles a través de una campafia de encuestas, cuestionarios y entrevistas, en la que
recabamos datos tanto cuantitativos como cualitativos. De los datos cualitativos que
solicitabamos, le pediamos a los hoteles que valoraran areas fundamentales para la
competitividad del sector; cuestiones relativas a la adecuada formacién de la mano de
obra; medidas para el impulsar el sector, asi como la eficacia de los medios de

publicidad y comunicacién utilizados por los distintos establecimientos.

Las preguntas cualitativas han sido cumplimentadas y contestadas por directivos,
empresarios y gestores de los Hoteles del municipio de Sevilla. La muestra es
representativa de los distintos tamafios, tipologia, férmulas de gestion y localizacion de
los establecimientos. Seguidamente se desarrollan los aspectos cualitativos, asi como las

conclusiones que hemos obtenido.

2.1. Formas de gestion

En la muestra con la que hemos trabajado para la obtencion de los datos

cualitativos la forma de gestion queda representada en el grafico 4.1, que pone de

manifiesto el predominio de la propiedad de los hoteles del municipio de Sevilla frente

a otras formulas de gestion, alcanzando una cifra cercana al 60%.
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Grafico 4.2.

Formas de gestion.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de las encuestas.

2.2 Competitividad del sector hotelero

La primera cuestion a la que han dado respuesta ha sido referente a los
problemas que afectan a la competitividad de su negocio. Respecto a este primer
aspecto se le daba la posibilidad de responder tres opciones no excluyentes, asi como se
le permitia al encuestado expresar sus propias ideas, ya que se trataba de preguntas

abiertas:
a) Dificultad de encontrar mano de obra cualificada.

b) Problemas de gestion econdémica del hotel.

c) Obstaculos en el fomento del negocio.

104



CAPITULO 4 Impacto econémico del sector hotelero en Sevilla

Grafico 4.3.

Competitividad del sector.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de las encuestas.

De los resultados de las encuestas el mayor problema que encuentran en la
competitividad del sector es la falta de promocioén y en ultimo lugar, la falta de
formacion especializada; ello significa que el capital humano cada vez estd mas

formado.

En este sector, parece que no consideran problemas a la hora de encontrar mano

de obra especializada o que no haya esa formacion especializada.
2.3. Promocion del sector

Como se puede observar en el Grafico 4.3 los aspectos que consideran con
mayor prioridad es la promocion del sector, y en tercer lugar las ayudas y subvenciones

en el mismo nivel que establecen el plan de transporte, aspecto fundamental para el

acceso a los hoteles.
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Grafico 4.4.

Promocion del sector.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de las encuestas.

2.4. Vias de publicidad utilizadas por el sector

En este concepto se solicitaba a los empresarios que propusieran las medidas

utiles para el desarrollo de su hotel.

Grafico 4.5.

Vias de publicidad utilizadas por el sector
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de las encuestas.

FOLLETOS Y GUIAS
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En la actualidad todos los hoteles tienen su propia pagina web y la consideran
como elemento de publicidad de los mismos, aunque en algunos casos estds paginas no
estan suficientemente cuidadas para un publico internacional. Hoy dia, supone una

forma de contratacion directa que representa una parte importante de su negocio.

En ultimo lugar, se encuentran las guias de viajes, con un porcentaje menor al
15%; y que los departamentos deberian considerarla en mayor medida al poder suponer

la primera impresion de un posible demandante de sus servicios.

Para finalizar los aspectos cualitativos, los hoteles encuentran falta de promocion
del sector que consideran fundamental para el desarrollo del mismo. Respecto a la
Inversion Publica, estiman que se debe aumentar sobre todo las destinadas a mejorar las

infraestructuras, porque provocaria efectos positivos en todo el sector turistico.

En cuanto a los aspectos sobre la cualificacion de la mano de obra en la
actualidad existe una gran oferta de cursos formativos por lo que no hay deficiencias, ya

que la persona que quiera realizar un curso cuenta con diferentes posibilidades.

Consideran como medidas de fomento al sector en su conjunto y para el

desarrollo de los establecimientos hoteleros la inversion en la ciudad.

3. RESULTADOS CUANTITATIVOS DEL ESTUDIO DE IMPACTO
ECONOMICO

En este apartado presentamos los resultados cuantitativos del estudio de impacto
econdmico del sector de hoteles en Sevilla. Como ya se indicd separamos los impactos
o efectos totales, en efectos directos, indirectos e inducidos, cada uno de ellos
desagregados en los cinco sectores que se emplean en este estudio. En la tabla 4.10 se
presentan los efectos totales, y en las tablas 4.11 y 4.12 los efectos indirectos e

inducidos.
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Tabla 4.10. (1)

Efectos totales: directos, indirectos e inducidos del sector de hoteles en Sevilla (2005).

EFECTOS EMPLEO GASTOS PERSONAL VENTAS EBE

DIRECTO 2.462,05 57.981.301,64 171.186.602,20 | 26.239.622,25
INDIRECTO 2.002,30 34.474.394,52 190.480.686,94 | 30.481.588,15
INDUCIDO 589,79 9.244.015,32 68.196.121,79 9.488.251,30
TOTAL 5.054,13 101.699.711,48 429.863.410,93 | 66.209.461,70

Fuente: Elaboracion propia.

(1) Los datos de empleo se expresan en puestos de trabajo y las demas variables en euros de 2005.

El sector de los hoteles en el municipio de Sevilla emplea 2.462 puestos de
trabajos como consecuencia del efecto directo, y en la provincia por los efectos
indirectos e inducidos se generan 2.592 empleos. El efecto indirecto se produce por los
efectos de arrastre motivado por las compras e inversiones del sector y el inducido como
consecuencia del consumo de los trabajadores del sector y por los generados por el
efecto indirecto. El total de empleos generado asciende a 5.054 puestos de trabajo. Los
gastos de personal en el efecto directo duplican al Excedente Bruto de Explotacion,

debido a que el sector servicios en un sector intensivo en el factor trabajo.

A continuacidn se representan graficamente los resultados de los tres efectos por
magnitudes tratadas: Empleo, Gastos de Personal, Ventas y EBE. Podemos comprobar
como en el Empleo y en los Gastos de Personal el efecto directo es el mayor, en
segundo lugar el efecto indirecto, y en tercer término el inducido. Por el contrario, en las
variables Ventas y el EBE el efecto indirecto es superior tanto al efecto directo, como al

inducido.

En los siguientes graficos se representan los efectos totales: directo, indirecto e

inducido por cada ratio estudiado (Empleo, Gastos de Personal, Ventas y EBE).
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Grafico 4.6.

Efectos totales de Empleo: directo, indirecto e inducido
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Fuente: Elaboracion propia.
Grafico 4.7.

Efectos totales de Gastos de Personal: efecto directo, indirecto e inducido
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Fuente: Elaboracion propia.
Grafico 4.8.

Efectos totales de Ventas: efecto directo, indirecto ¢ inducido
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Fuente: Elaboracién propia.
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Grafico 4.9.

Efectos totales de EBE: directo, indirecto e inducido.
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4.11. (1)

Efectos indirectos del sector desagregado por sectores (2005).

Sector EMPLEO GASTOS PERSONAL VENTAS EBE
Agrario 178,25 1.471.495,69 7.857.103,07 2.604.231,23
Energia 61,37 1.948.497,30 50.283.185,52 4.717.382,18
Industria 287,78 5.310.225,24 59.879.354,53 3.600.715,41
Construccion 76,95 1.233.737,36 1.963.543,97 524.836,71
Servicios 1.397,94 24.510.438,93 70.497.499,85 | 19.034.422,62
TOTAL 2.002,30 34.474.394,52 190.480.686,94 | 30.481.588,15

Fuente: Elaboracion propia.

(1) Los datos de empleo se expresan en puestos de trabajo y el resto de las variables en euros de 2005.

Respecto al efecto indirecto desagregado en los cinco sectores considerados, en
el que se produce mas empleo es el sector Servicios seguido del sector Industrial. El

sector Agrario ocupa el tercer lugar, como podemos observar en la Tabla 4.11.

A continuacién representamos el efecto indirecto generado en cada variable

estudiada.
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Grafico 4.10.

Efecto indirecto en el empleo por sectores.
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Fuente: Elaboracién propia.
Como podemos observar en el sector que se generan mas puestos de trabajo es

en el sector servicios seguido del sector industrial.

Grafico 4.11.

Efecto indirecto en los Gastos de Personal por sectores.
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Fuente: Elaboracion propia.

Igualmente, los gastos de personal como consecuencia del empleo alcanzan el

mayor valor en el sector servicios.
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Grafico 4.12.

Efecto indirecto en las Ventas por sectores.
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Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a las ventas por sectores el efecto indirecto que genera el sector

hoteles en la provincia de Sevilla queda distribuido en primer termino sector servicios

seguido del sector industrial.

Grafico 4.13.

Efecto indirecto en el EBE por sectores.
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Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo, el efecto indirecto del EBE genera mayor efecto

Servicios.

en el sector
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Tabla 4.12. (1)

Efectos inducidos del sector desagregado por sectores (2005).

Sector EMPLEO | GASTOS PERSONAL VENTAS EBE
Agrario 164,04 1.354.208,41 7.230.843,52 2.396.657,95
Energia 30,63 972.405,15 25.094.019,21 | 2.354.227,92
Industria 113,19 2.088.569,06 23.551.198,18 | 1.416.200,34
Construccion 76,17 1.221.112,20 1.943.450,52 519.465,92
Servicios 205,76 3.607.720,49 10.376.610,37 | 2.801.699,17
TOTAL 589,79 9.244.015,32 68.196.121,79 | 9.488.251,30

Fuente: Elaboracion propia.

(1) Los datos de empleo se expresan en puestos de trabajo y el resto en euros de 2005.

El efecto inducido es el generado por el consumo de los empleos directos del
sector objeto de estudio, asi como el de los empleados provocados por efecto indirecto.
Como podemos comprobar el sector mas beneficiado en el incremento de empleo es el

sector Servicios por el efecto inducido.

Grafico 4.14.

Efecto inducido en el Empleo por sectores.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 4.15.

Efecto inducido en los Gastos de Personal por sectores.
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Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 4.16.

Efecto inducido en las Ventas por sectores.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 4.17.

Efecto inducido en el EBE por sectores.
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Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente y a forma de conclusion, podemos estudiar unas relaciones de las

magnitudes que se desprenden de los efectos directos del sector:

e Empleo medio de una empresa del sector.

e (Gasto de personal medio de una empresa del sector de hoteles.

e Facturacion media de una empresa del sector.

e Excedente Bruto de Explotacion medio de una empresa del sector.

e Excedente Bruto de Explotacién como porcentaje de las Ventas.

El sector de hoteles de Sevilla se caracteriza por un empleo medio de 28,96
puestos de trabajo por hotel y con unos Gastos de Personal de 23.550 € por trabajador.
La facturacion media alcanza casi unos 310.000 € y un EBE de el 15% del volumen de
Ventas. Estos datos tienen que ser bien interpretados al tratarse de una variedad de
hoteles algunos pequefios con un numero de plazas baja, y otros grandes hoteles con

mas de 200 habitaciones. Exponemos estos resultados en la tabla 4.13.
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Tabla 4.13

Magnitudes de una empresa media del sector de hoteles en Sevilla (2005)

Magnitudes Ciudad de Sevilla
Empleo directo generado por el sector | 2.462,05

Empleo medio de una empresa 28,96 empleos
Gastos de personal medio por empleo 23.550 €
Facturacion media 2.013.960,026
EBE medio 308.701,43

% EBE sobre Ventas 15,32%

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO 6 Andlisis DAFO del sector hotelero de Sevilla

1. INTRODUCCION.

En este capitulo se realiza en primer lugar, un analisis DAFO del sector de
Hoteles de Sevilla, y en segundo lugar, se establece un Plan de medidas y accién para
su mejora. Para determinar las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades, asi
como para establecer un Plan y medidas de accion, hemos contado con la participacion
de profesionales y expertos que representan una muestra adecuada de las empresas del
sector. La formula utilizada para realizar este analisis, ha sido la entrevista personal a
los mismos. Por este motivo, le expresamos nuestro agradecimiento, por la dedicacion
que han prestado a este estudio, ya que su experiencia y apoyo han sido nuestra mayor
garantia para presentar este andlisis, asi como las medidas y propuestas para conseguir

la excelencia de los hoteles de Sevilla en un futuro.

El grupo de profesionales ha estado formado por los siguientes representantes
del sector, que exponemos por orden alfabético:
D. Federico Garcia-Corona de Vallés (Hotel Dofia Maria), D. Manuel Otero Alvarado
(Presidente de la Asociacion de Hoteles de Sevilla y Provincia; Hotel Inglaterra), D.
Jesus Peral Torres (High Tech: Petit Palace Marqués Santa Ana y Petit Palace Santa
Cruz), Diia.Yolanda Rodriguez Oliva (Hotel Vincci la Rabida), D. Arturo Serra Sanchez
(Hotel Occidental Sevilla). D. Miguel Vazquez (Hotel Bécquer) y D. Manuel Villagran

Nufiez (Hotel NH Central Convenciones).
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1.1. Analisis DAFO del sector de los hoteles de Sevilla.

En este capitulo, se aplica la metodologia DAFO a la situacion actual del sector
de hoteles de Sevilla. Esta técnica fue creada a principios de la década de los 70 por los
profesores norteamericanos de Harvard Business School, Kenneth Andrews y Roland
Christensen, que supuso una nueva técnica de analisis para la gestion de empresas,
denominada en inglés SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities y Threats), en
castellano DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades).

El analisis consiste en “la interpretacion que los directivos hacen de hechos,
opiniones y perspectivas de dentro y fuera de la empresa y su traduccion en indicadores

a utilizar en la formulacion de la estrategia™".

El objetivo de la metodologia es determinar las ventajas competitivas sostenibles
de la empresa en funcion de las caracteristicas propias de la misma o de un sector y de
su entorno, el mercado. En la actualidad es la herramienta de diagndstico estratégico por
excelencia. Los pardmetros que analiza esta metodologia de estudio son por una parte,
los internos de la empresa o sector -debilidades y fortalezas- y externos del entorno y

del mercado -amenazas y oportunidades-.

En este apartado se observa sintéticamente la realidad del sector en el momento
actual, donde se evaltian los puntos fuertes y débiles del mismo -competencia o
capacidad para generar y sostener sus ventajas competitivas- con las amenazas y
oportunidades externas, y se establecen propuestas y estrategias en sus diferentes
formas: defensivas, ofensivas, de supervivencia y de reorientacion para hacer frente a

esta realidad.

En primer término vamos a definir los conceptos de cada una de las iniciales del
acrénimo DAFO:

e Las Debilidades son las limitaciones internas que pueden impedir a la empresa

o sector objeto de estudio, defenderse de las Amenazas o aprovechar las

Oportunidades.

' Andrews, K.R. (1977): El concepto de la estrategia de la empresa. Pamplona. Universidad de Navarra
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Las Amenazas se consideran a aquellos factores del entorno que pueden formar
un contexto desfavorable.

Las Fortalezas son aquellos puntos fuertes que permiten hacer frente a las
Amenazas y aprovechar las Oportunidades.

Y por ultimo, las Oportunidades son los factores del mercado o entorno que

pueden proporcionar, ventajas o beneficios.

La tabla 6.1 recoge en forma sintetizada las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y

Oportunidades, de los hoteles de Sevilla.

Tabla 6.1.

Tabla resumen analisis DAFO de los hoteles de Sevilla

DEBILIDADES

Falta de ideas innovadoras.

Falta de diversificacion de servicios ofrecidos.

Insuficiencia en la explotacion de los servicios complementarios.

Lentitud en la adopcion de medidas ante los cambios del mercado.

Escasa efectividad en los medios de publicidad utilizados por los establecimientos hoteleros.
Excesivo individualismo en las actuaciones.

Falta de actividades conjuntas con Asociaciones, Instituciones y Organismos.

AMENAZAS

Problemas de accesos, transportes y parking publicos.

La estacionalidad de la ocupacion.

La concentraciéon de eventos en pocos meses.

La carencia de espacios para desarrollar grandes eventos y congresos.
Escasa informacion y accesibilidad al patrimonio artistico y cultural.
Deterioro de la imagen de la ciudad de Sevilla en algunos aspectos.
La cercania de zonas turisticas muy competitivas y mas agresivas.

Mala coyuntura internacional y adversas variables macroecondmicas
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FORTALEZAS

e Emplazamiento de las empresas hoteleras en la ciudad.

e Importante oferta de hoteles, concentracion en los de lujo.
e Variedad de oferta y tipologia.

e Oferta renovada y con modernas instalaciones.

e Elevado ratio empleo por plazas hoteleras.

e Plantilla preparada y profesional.

e Buena relacion calidad-precio

e Elevada satisfaccion de la clientela.

OPORTUNIDADES

e Situacidn geografica y estratégica de la ciudad de Sevilla.

e Lamarca Ciudad de Sevilla.

e Buena climatologia.

e La peatonalizacion del Casco Historico.

e Rico patrimonio histérico, artistico, cultural y gastrondmico de la ciudad de Sevilla.
e Incremento del turismo nacional.

e Nueva tipologia de clientes.

® Potencial mercado para la explotacion de servicios complementarios.

e Cambio en el sector del transporte.

e Nuevas tecnologias de la informacion.

Una vez presentadas en una tabla resumen las Debilidades, Amenazas,

Fortalezas y Oportunidades del sector, vamos a pasar a desarrollarlas y comentarlas.
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1.2. Debilidades

Falta de ideas innovadoras’.

Una de las debilidades del sector es la falta de ideas innovadoras y comerciales
que generen bienestar y beneficios para el cliente. En palabras de Fernando Gonzalez

3“

Urbaneja” “si el sector se durmiera complacido en su éxito, si deja de invertir e innovar,

perdera sus ventajas comparativas”.

Indicamos como ideas que se podrian poner en practica: Transporte gratuito bien
por medios propios del hotel, con acuerdos o previo pago del servicio por parte del
hotel. Entradas gratuitas o con descuentos a monumentos, espectaculos, visitas etc.
Noches gratuitas por estancias de varios dias. Descuentos en temporada alta, si
pernoctan en temporada baja o un determinado nimero de dias. Descuentos entre
hoteles de la misma cadena. Servicios gratuitos del propio hotel (spa, garaje, prensa...),
en los hoteles que no est¢ implantada esta medida. Descuentos en servicios de
restauracion del propio hotel o concertado con otros restaurantes. Tarjeta de fidelizacion

(ejemplo de ello, es la tarjeta amigos de paradores).

Falta de diversificacion de servicios ofrecidos.

Los hoteles deben buscar otros ingresos adicionales y complementarios a los de

alojamientos.

? Una frase de D. Jose Luque, Consejero Delegado del grupo de empresas hoteleras “Grupo El Fuerte”,
recogida en la entrevista realizada por D. Juan Martinez Barea (2007) en: Los grandes retos del sector
turistico de Andalucia. Proyecto de la Catedra “Sanchez-Ramade” de Iniciativa + Innovacién. Sevilla.
Junio 2007, (Pag. 57) al formularle la pregunta ;Qué pueden y deben hacer los empresarios para superar
estos grandes retos? (grandes retos del turismo) y responde “Innovar, innovar e innovar”.

Una idea innovadora en Sevilla ha sido el programa de Prodetur y la Asociacion de Hoteles de Sevilla y
provincia, “Siesta en Sevilla”, actividad que al desarrollarse en verano rompe con el problema de la
estacionalidad. Y las reservas se pueden realizar tanto en los restaurantes como a través de la web
www.hotelesdesevilla.com, www.lasiestaensevilla.com. Revista The Tourist verano 2007 Pag. 21. Otra
idea es “Multiplica la luz” que ayuda a romper la estacionalidad de Sevilla en verano y Huelva en
primavera obligando en el paquete a la compra de los dos destinos simultaneamente.

> ABC de Sevilla domingo 22 de julio de 2007.
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Para ello, deben crear servicios muy cuidados y novedosos que atraigan no solo
al cliente alojado sino también al publico en general, de la ciudad o de fuera de ella, y

que se constituyan como fuente de ingresos independientes.

Los productos que se ofrezcan deben ser flexibles, ya que el publico es cada vez

mas exigente.

Insuficiencia en la explotacion de los servicios complementarios.

Si es cierto que tenemos hoteles en Sevilla que ofrecen servicios
complementarios (spa, restauracion, cafeteria, pubs, etc.), pero lo que queremos resaltar
es que estos servicios deben adquirir identidad y peso propio, que sean reconocidos por
si mismo por el publico. El ejemplo més claro al que nos podemos referir es el de la
restauracion, pudiendo llegar a acuerdos con chefs de reconocido prestigio que sean
reclamo para el publico (Dani Garcia Restaurante Calima del Hotel Gran Melia Don

Pepe en Marbella, y el Bulli en el Hotel Hacienda Benazuza en Sanldcar la Mayor).

Lentitud en la adopcion de medidas ante los cambios del mercado.

Ante los cambios que se estdn produciendo en el mercado con la aparicién de nuevas
lineas aéreas, mejora de las comunicaciones, abaratamiento de algunos medios de
transportes, nuevas zonas turisticas competitivas, nueva tipologia de clientes, nuevos
turistas de paises asiaticos, el sector debe tener respuesta de actuacion rapida generando

nuevas medidas que permitan adaptarse a estas nuevas situaciones.

Escasa efectividad en los medios de publicidad utilizados por los establecimientos

hoteleros.

Dentro de esta debilidad podriamos hacer una doble distincion:

e Escasa presencia publicitaria de los hoteles en las guias especializadas del
sector, con especial incidencia en las internacionales, y en los diferentes medios
de comunicacion tanto locales como nacionales.

e [Escasa efectividad en los medios utilizados, que conlleva al desconocimiento

por parte del publico de las buenas instalaciones de los establecimientos. Se
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deben resaltar mensajes originales, llamativos, diferenciadores que sean

atractivos para el publico.

En este sentido, entendemos que se debe cuidar al maximo los anuncios
publicitados en los soportes tradicionales, asi como la utilizacion de las nuevas
tecnologias, apartado en el que hacemos referencia a las paginas web de los

establecimientos hoteleros.

. . o e . . 4
Excesivo individualismo en las actuaciones .

Entendemos que existe en este sector un excesivo individualismo en sus
actuaciones. Cada hotel toma su propias iniciativas, pero puede haber muchas de ellas
que si se adoptan de forma conjunta multiplicarian sus resultados y su traslacion al
publico en general, aparte de que algunas de ellas, por su propia identidad no pueden

adoptarse de forma individual.

El sector turistico es una actividad muy atomizada donde todos dependen de
todos. Por ello tiene que funcionar correctamente todo el engranaje desde el entorno a la
oferta y las infraestructuras. Y poner de acuerdo a todos los actores que intervienen no

siempre es facil.

Se deberia aumentar la cooperacion y comercializar otros productos turisticos

por el conjunto de los hoteles de Sevilla.

Falta de actividades conjuntas con Asociaciones, Instituciones y Organismos5 .

Llegar a acuerdos de actuacion conjunta con otras Asociaciones (taxis,

restauradores, amigos de museos, etc), Instituciones y Organismos Publicos redundaria

* La I Cumbre del Sector Hotelero Espaiiol, no se ha llevado a cabo hasta el dia 30 de noviembre del afio
pasado, que La Reina Dofa Sofia la inauguro.

> Medidas concretas puestas en marcha tenemos el Plan de Desarrollo Turistico de Sevilla con un
presupuesto de 22 millones de euros que tiene como plazo de ejecucion maximo hasta el 2009 cuyo
objetivo es sacar todo el partido a los espacios y monumentos que dispone Sevilla y que estan
infrautilizados o minusvalorado. Las instituciones participantes son el Ayuntamiento de Sevilla, la Junta
de Andalucia, y la Confederacion Empresarial de Sevilla.
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de forma directa e inmediata en la puesta en practica de muchas acciones que atraerian a

la clientela, traduciéndose en beneficios directos en el sector.

Las instituciones encargadas del fomento del turismo y las empresas del sector
deben cambiar de mentalidad y anticiparse a los profundos cambios que se estan

produciendo.

Ademas, la correccidon de esta debilidad nos llevaria a corregir otras, a poder

afrontar algunas amenazas y a aprovechar algunas oportunidades.

1.3. Amenazas

Problemas de accesos, traslados, transportes y parking publicos.

Esta amenaza se traduce en diferentes aspectos:

e Deficiencia en los medios de transportes urbanos e interurbanos.

e Problemas con el servicio de transporte de taxis de Sevilla, ha sido uno de los
problemas que en las entrevistas han comentado todos los directivos de los
hoteles. Si profundizamos en los datos cuantitativos, en 1996 la ciudad de
Sevilla contaba con 1.949 licencias de taxis y en el afo 2005 ultimo afio con
datos® han disminuido las licencias a 1.839, representando este descenso un
5,64%, frente al nimero de habitantes de la ciudad de Sevilla que en 1996,
ascendia a 697.487 y en 2005 se incrementd a 704.154 habitantes, con un
aumento casi del 1% de los habitantes. (estas cifras suponen un ratio en 1996, un
taxi por cada 358 habitantes y en 2005 un taxi por cada 382 habitantes). A veces,
este colectivo no quiere atender algunas demandas de servicios de los hoteles ya
que, como es sabido, un porcentaje elevado de los hoteles se encuentran
localizados en el casco antiguo que al estar en parte peatonalizado, acceden con
mayor dificultad, lo que conseguir uno en esta zona, a veces, se convierte en

una complicacion.

% Datos del Anuario estadistico de la Provincia de Sevilla 2005.
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e Falta de parking publicos, con especial incidencia en el casco histérico.

e Falta de sefales direccionales para acceder a los hoteles.

e El AVE Madrid-Malaga algunos expertos lo han presentado como amenaza al
entender que puede desviar turismo a esa capital andaluza y a su entorno. En
cambio, otros lo han calificado como oportunidad por permitir este medio de

transporte traer clientes de esta zona a Sevilla.

La estacionalidad de la ocupacion.

Existe una elevada estacionalidad en la ocupacion hotelera concentrandose la

mayor demanda en las “dos primaveras™’ de Sevilla.

Especial peso tiene en este aspecto, las afamadas fiestas primaverales de Sevilla,
unido a la buena climatologia de esas fechas y a que el principal motivo de los turistas
que llegan a Sevilla es “viaje por vacaciones” siendo la Semana Santa la fecha de mayor
ocupacion. En el lado opuesto, nos encontramos con el periodo estival que, entre otras
causas, por las altas temperaturas se produce un importante descenso de la demanda,
con una ocupacion de los hoteles del 50%, cediendo el testigo los turistas britdnicos y

alemanes a los portugueses e italianos.

Un ejemplo innovador para combatir la estacionalidad son los programas
turisticos que han elaborado algunas estaciones de esqui en temporada de verano como

en Sierra Nevada o en Formigal.

La concentracion de eventos en pocos meses.

Este hecho afecta directamente a la estacionalidad de la ocupacion ya que la
celebracion de actos y eventos de todo tipo tienen una clara concentracion en
determinados periodos, disminuyendo de modo importante durante el resto del afio,
especialmente en periodo estival, por lo que en el verano de 2007 se han llevado a cabo
una serie de espectaculos. Entre ellos tenemos, el flamenco: “la Caracold” lebrijana, la

fiesta de la guitarra de Marchena, el Gazpacho Andaluz de Moron, el Festival del Cante

7 La primera, de marzo a junio y la segunda, de septiembre a noviembre. Datos de la entrevista con D.
Arturo Serra Sanchez, Director General del Hotel Occidental Sevilla.
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Jondo Antonio Mairena y la Ecijand; Festival de Danza de Italica, las Noches en los
Jardines del Real Alcazar, Nocturama Musica y Nocturama Cine de Verano. No
obstante, podemos decir que fuera de las dos primaveras de Sevilla apenas hay

actividades para atraer al turismo.

La carencia de espacio para desarrollar grandes eventos y congresos.

En este apartado, que en parte afecta directamente a los dos puntos anteriores,
queremos resefiar la carencia de espacios para desarrollar grandes congresos y eventos.
La ampliacion del Palacio de Congresos y Exposiciones es una prioridad para muchos
sectores de la ciudad. Tenemos disponibilidad de plazas hoteleras pero nos falta el

espacio adecuado para concentrar a estos visitantes de este tipo de actos.

Escasa informacion y accesibilidad al patrimonio artistico y cultural.

Deberia haber mas publicidad y puntos de reparto que faciliten la informacion

sobre el importante patrimonio artistico y cultural de la ciudad.

Asimismo nos encontramos con horarios de apertura limitados, tanto en dias
como en franja horaria, por lo que se deberia ser mas flexible en este sentido y ampliar

el acceso a monumentos, iglesias, museos, etc®.

Deterioro de la imagen de la ciudad de Sevilla en algunos aspectos.

Se escucha entre nuestros visitantes que la ciudad estd poco cuidada, poco
limpia, es ruidosa, incomoda en los accesos al casco historico, con excesivas obras y
excesiva duracion de las mismas, lo que evidentemente conlleva a forjarse una imagen

deteriorada de Sevilla.

Incluso en algunas guias extranjeras se sigue hablando de pequeiios delitos

“semaforazos” como comenta Rouge Guide (ver capitulo 7).

8 Como la iniciativa de la Junta de Andalucia de “hacer trasnochar a sus museos” en la denominada
“noche larga” celebrada el 21 de septiembre de 2007.
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Estos aspectos se deben cuidar especialmente para que ayuden a que la ciudad de

Sevilla sea una marca que venda por si misma.

La cercania de zonas turisticas muy competitivas y mas agresivas.

Tenemos un incremento de zonas turisticas muy cercanas que son mas agresivas
a nivel de promocidn y en general con ideas y ofertas innovadoras que atraen a cierto

mercado, lo que sustrae demanda de alojamientos a Sevilla.

Aunque no por cercania pero si por su importancia deberiamos destacar destinos
como Croacia, Turquia o Marruecos con crecimientos de dos digitos porcentuales en el
numero de sus visitantes teniendo especial incidencia Turquia que ha pasado de 11

millones de turistas hace dos afios a las previsiones de 22 millones para este afio.

Mala coyuntura internacional’ y adversas variables macroeconémicas.

Respecto a la coyuntura internacional encontramos cuestiones como el 11-S, la
guerra de Irak, la crisis del petroleo (con una subida del 28% de su precio en el primer

semestre del afio 2007), que ha provocado recelo a viajar.

Simultdneamente los indicadores macroecondmicos como el tipo de cambio, el
tipo interés, y la inflacion no presentan resultados favorables para un crecimiento de
ventas del sector. Respecto a la variable macroeconémica, el tipo de cambio del euro
respecto al dolar ha provocado un descenso del turismo americano, como consecuencia
de la fortaleza de nuestra moneda. Para los americanos es ahora mas barato acceder a
otros destinos turisticos muy competitivos en precios respecto a Espafia como son
Malta, Croacia, entre otros. En segundo lugar, las subidas de tipos de interés pueden
provocar un descenso del turismo nacional, al reducirse su renta personal disponible. Y

por ultimo, como es sabido la inflacion del sector servicios es superior a la inflacién

° En la I Cumbre del Sector Hotelero Espaifiol, celebrada en noviembre de 2006, el Presidente de la
Confederacion Espafiola de Hoteles y Apartamentos Turisticos, CEHAT, José Guillermo Diaz Montafiés,
durante el acto de inauguracion se refirid a las sucesivas crisis internacionales que afectaron a la
rentabilidad de los hoteleros espafioles en los ultimos afios. Destaco: revueltas politicas, desastres
naturales y el elevado precio del petrdleo, asi como a los cambios estructurales que afectan al sector.
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media de Espafia, este sector tiene mayor facilidad para trasladar las subidas via precios.

Todos estos factores erosionan nuestra competitividad.

1.4. Fortalezas.
Emplazamiento de las empresas hoteleras en la ciudad.

Los hoteles en Sevilla estan distribuidos por toda la ciudad. Al observar los
porcentajes que representan los hoteles por distritos, respecto al total del municipio
comprobamos que el 74% del total de los establecimientos hoteleros estan situados en el
Distrito del Casco Antiguo, un 8,2% en el Distrito Nervion San Pablo, el Distrito
Municipal Sur con un 6,8%, el Distrito Municipal Este cuenta con un 4,6%, el Distrito
de Triana con un 4,1% y el Distrito Macarena con un 2,3%.'° La ciudad de Sevilla
cuenta también con una oferta hotelera cerca de los lugares de llegada por via aérea o

ferroviaria (aeropuerto y de la Estacion de Santa Justa).
Importante oferta de hoteles'', concentracion en los de lujo.

Algunos hoteles han planteado como amenaza la elevada oferta hotelera, lo que
realmente entendemos debe ser una fortaleza frente al mercado exterior, ya que se

traduciria en una elevada disponibilidad de plazas hoteleras para captar grandes eventos.

Ademas la ciudad dispone de una alta tasa de hoteles de categoria superior, lo

que atrae turismo de mayor poder adquisitivo.

' Datos de Conoce tu distrito (2005): Estudio sobre la realidad socioeconémica y el mercado laboral de
la ciudad de Sevilla. Ayuntamiento de Sevilla, cuyos datos son del Servicio de Hacienda del afio 2003.

" “hay un hecho incuestionable y es que sin hoteles no hay turismo” palabras de D. José M* Carbé Antén
siendo Presidente de la Federacion Espaiola de Hoteles, recogido por D. Rafael Becerra Vicario en el
articulo titulado “Evolucion y Tendencia de la rentabilidad en la industria hotelera andaluza” Cuadernos
de Turismo, N2, 1998, pag. 76.
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Variedad de oferta y tipologia.

Tenemos una importante variedad de hoteles dirigido a diferentes segmentos:
hoteles de convenciones y congresos, hoteles boutique, hoteles grandes, pequefios, etc.

Lo que nos permite abarcar toda la tipologia de cliente y todos los nichos de mercados.

Oferta renovada y con modernas instalaciones.

La ciudad cuenta con una oferta renovada de hoteles y sus instalaciones que ha
sido provocada por la competitividad, por el aumento tanto de numero de hoteles como
de plazas hoteleras. Después de la Exposicion Universal de 1992 y hasta el afio 2000, la
oferta hotelera se mantuvo estable, consecuencia del importante crecimiento que
experimento para atender a la demanda del magno evento. Desde el afio 2000 el nimero

de plazas hoteleras viene creciendo a un ritmo de 1.000 camas anuales.

Asimismo esta oferta tiene modernas instalaciones que se estan adecuando a las
exigencias de los clientes, lo que se traduce en la elevacion del indice de satisfaccion de

los mismos.

Elevado ratio empleo por plazas hoteleras.

El ratio empleo por plazas hoteleras es alto, lo que redunda y genera un mejor
servicio, y con una atencion personalizada, aspectos especialmente valorados por el

mercado.

Plantilla preparada y profesional.

Los hoteles se preocupan cada vez mas de la orientacion hacia el cliente y de la
motivacion de sus empleados. Estas caracteristicas, cada vez mdas extendidas entre casi
todas las empresas, se califican de valiosas y dificil de imitar. “Para que se consolide
como competencia distintiva sostenible, generadora de un rendimiento econdmico

superior al normal y de una ventaja competitiva sostenible en el mercado, seria preciso
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desarrollarla hasta niveles de excelencia desconocidos ....., de modo que su

dominio........ se convirtiera en infrecuente”'..

Buena relacion calidad-precio

Esta afirmacion viene amparada en los precios que mantienen los hoteles de la
ciudad frente a otras zonas turisticas de su competencia unido a todos los aspectos
anteriormente citados: calidad en los servicios, profesionalidad de la plantilla, ratio
empleados por plazas, etc.

Elevada satisfaccion de la clientela.

En la Encuesta de Coyuntura Turistica de la Ciudad de Sevilla, la calificacién
mas elevada de los distintos conceptos que trata la recibe el alojamiento con un 4,2
sobre 5 puntos, como vimos en el capitulo 2 dedicado a la demanda.

1.5. Oportunidades.
Situacion geografica y estratégica de la ciudad de Sevilla.

La localizaciéon de la ciudad de Sevilla la valoramos como valiosa y dificil de
imitar, aunque no esta suficientemente explotada (por carretera: a 2 horas de Malaga a
1,30 h. de Cérdoba, a 1 h de Jerez, a 1 h del Parque Nacional del Coto de Dofiana, a 2
horas de Granada -Sierra Nevada, la Alambra- a 1,30 h de Portugal).

La marca Ciudad de Sevilla.

La marca Ciudad de Sevilla supone una gran ventaja, ya que el conocimiento del

destino atrae, pero ello no significa que se venda solo. “Las marcas mas importantes no

12 Rodriguez Antén, J.M.; Rodriguez Pomeda, J. (1999): “Una aplicacion del analisis VRIO en el sector
turistico espafiol: el caso de un Hotel de Madrid.” Comunicacion presentada al X Congreso de AECA.
Zaragoza 23-25 Septiembre 1999.

El modelo VRIO se debe a Barney & Griffin, que definen que un recurso de una empresa es un recurso
VRIO cuando aporta una ventaja competitiva para la misma. El recurso VRIO debe cumplir unas
caracteristicas: Valioso, Raro, Inimitable e Inmerso o explotado en la Organizacion.
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dejan de hacer publicidad””. Se debe fomentar y explotar mas la ciudad de Sevilla

COmo marca.

Buena climatologia.

Casi todo el ano cuenta con buen clima y con precipitaciones relativamente
. 14 . o .
bajas. " Sevilla cuenta con buenas temperaturas, de marzo a junio y de septiembre a

noviembre.

La peatonalizacion del Casco Historico.

La peatonalizacion de parte del Casco Historico: la Avenida de la Constitucion,
la Plaza Nueva, entre otros futuros proyectos, la consideramos una fortaleza, pero para
ello debe venir acompafiada por otras medidas que palien las incomodidades de acceso
que esto conlleva: sefializacion, acceso permitido a vehiculos particulares, transporte

publico, etc.

Rico patrimonio historico, artistico, cultural y gastronéomico de la ciudad de

Sevilla.

Es una fortaleza que en si misma es por todos reconocida. La ciudad cuenta con
un gran Patrimonio Historico y cultural: importante numero de Conventos, Iglesias -la
Catedral- (segundo templo en superficie de la cristiandad), monumentos, museos —el
Museo de Bellas Artes es la segunda pinacoteca del pais-, Teatro de la Maestranza.

Dicho patrimonio histdrico y artistico goza ademds de un elevado grado de proteccion.

Ademas si lo unimos al elevado nimero de restaurantes, la cultura de la tapay a

los lugares de ocio, etc. hacen de la ciudad un destino atractivo.

" Entrevista a D. Manuel Otero Alvarado, Director Ejecutivo del Hotel Inglaterra.
" Ver Anuario Estadistico de la Provincia de Sevilla 2005.
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Incremento del turismo nacional.

Después de los grandes atentados terroristas Sevilla perdié muchos visitantes de
“larga distancia” en concreto procedentes de EEUU y Asia, hueco que se ha cubierto

con turistas nacionales.

Segun el vicepresidente ejecutivo de Exceltur, José Luis Zoreda “la menor
llegada de turistas extranjeros esta siendo compensada por los turistas nacionales” que
representan el 53.90% de los que visitaron Sevilla en el afio 2006 (1.442.877 turistas)'’

por lo que hay que prestar mas atencion al mercado nacional.

La procedencia de los turistas nacionales fueron en su mayoria madrilefios

seguidos muy de cerca por los andaluces y a mayor distancia los catalanes.

Nueva tipologia de clientes.

La transformacion que ha experimentado la sociedad actual en mucha de sus
facetas ha provocado la aparicion de nuevas tipologias de clientes, perfectamente
diferenciados del conocido como turista tradicional, que obliga a las empresas hoteleras
a adecuarse a las necesidades especificas de estos segmentos para captar esta importante

fuente de clientes.

Se hace referencia entre otras a:

e Las personas jubiladas anticipadamente que gozan de buena salud, al tener
menor edad y haber aumentado las expectativas de vida, y con altos niveles de
renta que les permite viajar con mas frecuencia.

e Jovenes no emancipados que pueden destinar parte de su renta a viajes.

e Turistas europeos que se desplazan a Sevilla los fines de semana o viajes de
corta duracién ‘“city breaks” al ser nuestro aeropuerto receptor de vuelos
internacionales con lineas de low cost. El ahorro del desplazamiento debe ser
captado en gastos en el alojamiento.

e El turismo de incentivos por parte de las empresas.

' Encuesta de Coyuntura Turistica de la Ciudad de Sevilla. Turismo de Sevilla.
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Potencial mercado para la explotacion de servicios complementarios.

Es escaso el namero de clientes que utilizan otros servicios de los hoteles entre
ellos los de restauracion, en relacion al numero de alojados. También se puede
incrementar esta oportunidad de negocios si se amplia esta posibilidad a la poblacion

sevillana. Los servicios del hotel deben abrirse y buscar clientes fuera de sus alojados.

Cambios en el sector del transporte.

a) Transporte por carretera: han mejorado de forma sustancial la red de
carreteras espafiolas con un importante incremento de kildmetros de autovia y
autopistas.

b) Transporte ferroviario: es por todos conocidos el elevado numero de viajeros
que utilizan el AVE como medio de transporte. La comodidad del viaje y la reduccion
del tiempo del mismo hacen que se desplacen mas viajeros a nuestra ciudad. Pero
también es cierto que esas ventajas provocan viajes en el dia, lo que perjudica al nimero
de pernoctaciones en Sevilla. Este hecho se comprueba especialmente en los viajes de
negocios.

c¢) Transporte aéreo: la irrupcién en el mercado de las compatfiias de low cost que
tienen como destino el aeropuerto de Sevilla ha provocado un incremento de turistas de

estancias cortas.

Nuevas tecnologias de la informacion.

El desarrollo de internet ha revolucionado la forma de acceso a los hoteles por
parte del publico. Se pueden visitar virtualmente sus instalaciones, conocer su ubicacion
en la ciudad, sus tarifas, su disponibilidad. Podriamos decir que es un servicio de

recepcion y reserva abierto 24 h. al dia.

Esta fuente de captacion de negocio se debe cuidar de forma prioritaria, y poner
en manos de expertos el disefio y elaboracion de las paginas web para que sean
sencillas, accesibles, de facil manejo, y hacerla extensibles a mas lenguas (chino). Es

importante que estén bien enlazadas con la mayoria de las centrales de reservas que
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operan en internet para que los hoteles aparezcan en la mayoria de los portales y desde

diferentes métodos de busqueda.

1.6. Areas claves de actuacion

Una vez relacionadas y comentadas las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades del sector que estamos analizando debemos de capitalizar las
Oportunidades y Fortalezas y contrarrestar las Amenazas y Debilidades. Por un lado, las
Debilidades se pueden solucionar, las Amenazas se deben minimizar, las Fortalezas se
pueden acentuar y las Oportunidades se pueden aprovechar. Este proceso nos lleva a
conocer qué Areas claves de actuacion deben ser trabajadas prioritariamente que nos
permitan, obtener los méaximos beneficios tras la ejecucion de los correspondientes

Planes y medidas de accion, elaborados al efecto para cada una de ellas.

Es decir, debemos preguntarnos:

e ;Qué Debilidades debo corregir que me permitan afrontar el mayor numero de
Amenazas y aprovechar el mayor numero de Oportunidades?.

e ;Qué Fortalezas debo mantener con las que pueda afrontar el mayor niimero de

Amenazas y aprovechar el mayor nimero de Oportunidades?.

Corregir |:> Debilidades
Afrontar |:> Amenazas
Mantener |:> Fortalezas
Aprovechar

P |:> Oportunidades
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A continuacidén analizamos cada Debilidad para conocer cuantas Amenazas

puede afrontar y cuantas Oportunidades aprovechar si se corrige.

1) Falta de ideas innovadoras.

Me permite afrontar amenazas Aprovechar oportunidades

e Problemas de accesos, transportes y e Lamarca Ciudad de Sevilla.

parking publicos. e Rico patrimonio histérico, artistico,
e Laestacionalidad de la ocupacion. cultural y gastronomico de la ciudad de
e Escasa informacion y accesibilidad al Sevilla.

patrimonio artistico y cultural. e Incremento del turismo nacional.
e La cercania de zonas turisticas muy e Nueva tipologia de clientes.

competitivas y mds agresivas. ® Potencial mercado para la explotacion de

servicios complementarios.
® Nuevas tecnologias de la informacion.

2) Falta de diversificacion de servicios ofrecidos.

Me permite afrontar amenazas Aprovechar oportunidades
e Laestacionalidad de la ocupacion. e La peatonalizacion del casco historico.
e La cercania de zonas turisticas muy e Incremento del turismo nacional.
competitivas y mas agresivas. e Nueva tipologia de clientes.
e Potencial mercado para la explotacion de
servicios complementarios.

3) Insuficiencia en la explotacidon de los servicios complementarios.

Me permite afrontar amenazas Aprovechar oportunidades
e Laestacionalidad de la ocupacion. e La peatonalizacion del casco histdrico.
e La cercania de zonas turisticas muy e Incremento del turismo nacional.
competitivas y mas agresivas. e Nueva tipologia de clientes.
e Potencial mercado para la explotacion de
servicios complementarios.
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4) Lentitud en la adopcion de medidas ante los cambios del mercado.

Me permite afrontar amenazas

Aprovechar oportunidades

e Problemas de acceso,
parking publicos.

e Laestacionalidad de la ocupacion.

e La cercania de zonas turisticas

competitivas y mas agresivas.

transportes 'y

muy

e La peatonalizacion del casco historico.

e Incremento del turismo nacional.

e Nueva tipologia de clientes.

e Potencial mercado para la explotacion de
servicios complementarios.

e Nuevas tecnologias de la informacion.

5) Escasa efectividad en los medios de publicidad utilizados.

Me permite afrontar amenazas

Aprovechar oportunidades

e Laestacionalidad de la ocupacion.
e [a cercania de zonas turisticas

competitivas y mas agresivas.

muy

e Situacién geografica y estratégica de la
ciudad de Sevilla.

e Lamarca Ciudad de Sevilla.

e Rico patrimonio historico, artistico,
cultural y gastronémico de la ciudad de
Sevilla.

e Incremento del turismo nacional.

e Nueva tipologia de clientes.

® Potencial mercado para la explotacion de
servicios complementarios.

e Cambio en el sector del transporte.

e Nuevas tecnologias de la informacion.
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6) Excesivo individualismo en las actuaciones.

Me permite afrontar amenazas

Aprovechar oportunidades

Problemas de accesos, transportes y
parking publicos.

La estacionalidad de la ocupacion.

Escasa informacién y accesibilidad al
patrimonio artistico y cultural.

La cercania de zonas turisticas muy

competitivas y mas agresivas.

La marca Ciudad de Sevilla.

La peatonalizacion del casco historico.
Rico patrimonio histérico, artistico,
cultural y gastronomico de la ciudad de
Sevilla.

Incremento del turismo nacional.

Nueva tipologia de clientes.

Nuevas tecnologias de la informacion.

7) Falta de actividades conjuntas con Asociaciones, Instituciones y Organismos.

Me permite afrontar amenazas

Aprovechar oportunidades

Problemas de accesos, transportes y
parking publicos.

La estacionalidad de la ocupacion.

La concentracion de eventos en pocos
meses.

La carencia de espacios para desarrollar
grandes eventos y congresos.

Escasa informacion y accesibilidad al
patrimonio artistico y cultural.

Deterioro de la imagen de la ciudad de
Sevilla en algunos aspectos.

La cercania de zonas turisticas muy

competitivas y mas agresivas.

La marca Ciudad de Sevilla.

La peatonalizacion del Casco Historico.
Rico patrimonio histérico, artistico,
cultural y gastrondmico de la ciudad de
Sevilla.

Incremento del turismo nacional.

Nueva tipologia de clientes.

Potencial mercado para la explotacion de
servicios complementarios.

Cambio en el sector del transporte.

Nuevas tecnologias de la informacion.

son:

Como conclusion podemos decir que las areas claves prioritarias de actuacion

e Falta de actividades

Organismos.

conjuntas

con Asociaciones,

Instituciones y

e Excesivo individualismo en las actuaciones.
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e Falta de ideas innovadoras.

e [Escasa efectividad en los medios de publicidad utilizados.

Siguiendo el mismo método debemos analizar individualmente cada Fortaleza

para conocer cuantas Amenazas puede afrontar y cuantas Oportunidades aprovechar si

se mantiene.

1) Emplazamiento de las empresas hoteleras en la ciudad.

Me permite afrontar amenazas

Aprovechar oportunidades

e La cercania de zonas turisticas muy

competitivas y mas agresivas.

e Lapeatonalizacion del Casco Historico.

e Rico patrimonio histérico, artistico,
cultural y gastronomico de la ciudad de
Sevilla.

e Incremento del turismo nacional.

e Nueva tipologia de clientes.

e Cambio en el sector del transporte.

2) Importante oferta de hoteles, concentracidn en los de lujo.

Me permite afrontar amenazas

Aprovechar oportunidades

e Laestacionalidad de la ocupacion.
e La cercania de zonas turisticas muy

competitivas y mas agresivas.

e Rico patrimonio historico, artistico,
cultural y gastrondémico de la ciudad de
Sevilla.

e Incremento del turismo nacional.

e Nueva tipologia de clientes.

e Potencial mercado para la explotacion de
servicios complementarios.

e Cambio en el sector del transporte.
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3) Variedad de oferta y tipologia.

Me permite Afrontar Amenazas

Aprovechar Oportunidades

e Laestacionalidad de la ocupacion.
e La cercania de zonas turisticas muy

competitivas y mas agresivas.

e La peatonalizacion del Casco Historico.

e Rico patrimonio historico, artistico,
cultural y gastronomico de la ciudad de
Sevilla.

e Incremento del turismo nacional.

e Nueva tipologia de clientes.

e Potencial mercado para la explotacion de
servicios complementarios.

e Cambio en el sector del transporte.

4) Oferta renovada y con modernas instalaciones.

Me permite afrontar amenazas

Aprovechar oportunidades

e Laestacionalidad de la ocupacion.
e La cercania de zonas turisticas muy

competitivas y mas agresivas.

e Incremento del turismo nacional.

e Nueva tipologia de clientes.

e Potencial mercado para la explotacion de
servicios complementarios.

e Cambio en el sector del transporte.

5) Elevado ratio empleo por plazas hoteleras.

Me permite afrontar amenazas

Aprovechar oportunidades

e La cercania de zonas turisticas muy

competitivas y mds agresivas.

e Incremento del turismo nacional.

e Nueva tipologia de clientes.

e Potencial mercado para la explotacion de
servicios complementarios.

e Cambio en el sector del transporte.
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6) Plantilla preparada y profesional.

Me permite afrontar Amenazas Aprovechar oportunidades

e Laestacionalidad de la ocupacion.

e La cercania de zonas turisticas muy e Incremento del turismo nacional.
competitivas y mas agresivas. e Nueva tipologia de clientes.

e Potencial mercado para la explotacion de
servicios complementarios.

e Cambio en el sector del transporte.

7) Buena relacion calidad-precio.

Me permite afrontar amenazas Aprovechar oportunidades

e Laestacionalidad de la ocupacion.

e La cercania de zonas turisticas muy e Incremento del turismo nacional.
competitivas y mas agresivas. e Nueva tipologia de clientes.

e Potencial mercado para la explotacion de
servicios complementarios.

e Cambio en el sector del transporte.

8) Elevada satisfaccion de la clientela.

Me permite afrontar amenazas Aprovechar oportunidades

e Laestacionalidad de la ocupacion.

e La cercania de zonas turisticas muy e Incremento del turismo nacional.
competitivas y mas agresivas. e Nueva tipologia de clientes.

e Potencial mercado para la explotacion de
servicios complementarios.

e Cambio en el sector del transporte.

Respecto a las areas claves de actuacion en las Fortalezas podemos decir que la
mayoria inciden en solo dos Amenazas y en cuanto a las Oportunidades en aquellas que

hacen referencia directamente al cliente y al mercado.
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Una vez concretadas las areas de actuacion, el sector debera elaborar los

correspondientes planes de actuacion que desarrollen cada una de ellas.

2. PANORAMA Y EXPECTATIVAS DE FUTURO.

Nos encontramos ante un nuevo panorama de futuro, cuyas caracteristicas son las

siguientes:

Emerge un nuevo turista con nuevas caracteristicas, valores y exigencias
(valores ecologicos y medioambientales)

Envejecimiento de la poblacion en Europa occidental.

Los individuos viajaran solos.

Parejas con hijos mayores.

Los clientes exigiran un mayor nivel de calidad. Apostar por la calidad y el
servicio, seran claves en el futuro del sector hotelero. Es fundamental
incrementar la satisfaccion de los clientes mediante una mejora de la experiencia
de servicio como estrategia eficaz de fidelizacion.

Mayor facilidad de disponer de informacion con internet, sistema de distribucion
mayoritario, el individualismo dard lugar a crear y gestionar viajes a la medida.
Todos los destinos intentaran captar a nuevos mercados como al mercado chino,
principal mercado de origen. Se deben tomar medidas para atraer a millones de
turistas asiaticos.

Incremento de la demanda de turismo de salud.

En la I Cumbre del Sector Hotelero Espafiol, celebrada en noviembre, D. José

Guillermo Diaz Montaiés, Presidente de la CEHAT, subrayo6 los retos a los que se

enfrentan los hoteleros, la estacionalidad, la escasez de personal cualificado o la

necesidad de elaborar un producto diferenciado y manifesté la necesidad de reforzar los

elementos “intangibles” para competir con éxito. En el mismo acto inaugural, D. Pedro

Mejia, Secretario de Estado de Turismo y Comercio, expresd el gran potencial de

crecimiento del turismo de negocios y congresos. Sefiald que el entorno es “cambiante y

complejo” donde influyen variables como el abaratamiento del trasporte, los nuevos

competidores o internet. Manifestd también que para seguir siendo lideres es necesario
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reforzar la innovacidén, la cooperacion publica-privada, la responsabilidad y la

sostenibilidad.

3. PLAN Y MEDIDAS DE ACCION

Una de las cuestiones prioritarias es el incremento de la calidad para mejorar la

fidelidad, ya que un nimero elevado de turistas repite la visita a la ciudad.

Por tanto, las claves del futuro del sector hotelero se encuentran en la apuesta
por la calidad y el servicio. CFI Group'® destaca la importancia de elevar la satisfaccion

de los clientes mediante una mejora del servicio como estrategia eficaz de fidelizacion.

Hay que mejorar en la experiencia y en la satisfaccion de los clientes'’. ;Como
podemos incrementar la satisfaccion del cliente?. Hay estudios que revelan que las
empresas que logran puntuaciones mas elevadas tienen mejores resultados financieros, y
que ademds ello no es circunstancial. Se requiere ante todo una capacidad de

diferenciacion del servicio.

Para CFI Group las caracteristicas mas importantes de las que depende la
prestacion de un servicio satisfactorio en el sector hotelero son las siguientes:
e  QGestion adecuada de los problemas, no tanto prevenirlos o reducir la
probabilidad de fallos, como de solucionarlos adecuadamente.'®
e Uso adecuado de la tecnologia para la gestion de clientes.
e Mejorar la motivacion del personal: uno de los aspectos mads criticos en el

ambito hotelero es la atencion personal al cliente. Al existir alta rotacion la

' CFI Group es una compaia fundada en 1989 por Claes Fornell catedratico de la Universidad de
Michigan. CFI es el grupo internacional de mayor prestigio en la gestion de activos intangibles. Y ha
creado el ACSI (American Customer Satisfaction Index), indice que mide la economia americana en
términos de satisfaccion.

" Desde el atentado del 11-S los esfuerzos se han dirigido a mejorar la experiencia y satisfaccion de los
clientes. La cadena de establecimientos de lujo Starwood, que es propietaria de marcas como Sheraton y
Westin ha desarrollado un concepto “Heavenly Bed” o “cama celestial” idea que ha sido patentada por la
firma, y ofrece una experiencia de descanso Unica; y promete descuentos al cliente en caso de producirse
fallos en el servicio. Marriot se ha apoyado en el uso de la tecnologia para la gestion de clientes
estableciendo perfiles de usuarios con objeto de ofrecer servicios personalizados.

'8 Marriot cuenta en las quejas de sus clientes una valoracion sobre qué percepcion tienen sobre como le
resolvieron los problemas.
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motivacion suele ser baja. Es crucial una politica de formacion continua, mejorar
el ambiente de trabajo y trasladar a los profesionales el respeto de la empresa
hacia el trabajo del personal.

e Diferenciar el servicio frente al precio: es lo unico que le diferencia de las
ofertas de un mercado cada vez mas igualado. Cuidar al maximo hasta el mas
minimo detalle y personalizar las prestaciones para satisfacer al cliente y

conseguir su fidelidad y lealtad."

Seguidamente en la Tabla 6.2 recogemos el Plan y medidas de accion que se
propone:
Tabla 6.2

Plan y medidas de accion

PLAN Y MEDIDAS DE ACCION

e Definicion del publico objetivo. Orientacién a segmentos especificos del
mercado. Especializacion en algiin segmento.

o Centrarse en turistas extranjeros y nacionales de alto nivel, asi como directivos
en viaje de negocios, congresistas, y clientes de nivel adquisitivo similar, en
particular europeos, mayores de 55 afios, ya que cuentan con mas tiempo libre y
elevada renta.

e Los hoteles deben dirigir sus estrategias en el servicio como elemento de
diferenciacion y fidelizacion.

e Adecuada medicidon, control y gestion de los activos intangibles, en este
subsector cobra gran protagonismo los intangibles relacionados con las
personas™. Los activos intangibles explica en gran medida los resultados de las
empresas.

e Atender a segmentos de demanda: jubilados anticipadamente, jovenes no
emancipados.....

e Mejorar la calidad y diferenciacion.

e Aumento de la conciencia medioambiental, asi como valores éticos, sociales y

' Hay que ofrecer servicios que proporcionen experiencias tGnicas, para obtener un alto nivel de
satisfaccion como vias para obtener la lealtad del cliente hacia la empresa.

20 Rodriguez Anton, J.; Rubio Andrada, L.; Esteban Alberdi, C.; Laguna Garcia, M.; Merino Moreno, C.
(2004): Formulacién de un Modelo de Capital Intelectual Hotelero: Aplicacion a los hoteles de lujo de
Madrid. X7V Congreso ACEDE. Murcia
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ecologicos.

e Mejorar la formacion del personal. Desarrollar planes de formacion

e Adecuar el servicio a las necesidades del cliente®'.

e Impulsar la cooperacion empresarial con alianzas.

e Recabar informacién de los mercados y analizar con espiritu critico. Favorecer
la expansion de nuevos mercados

e Busqueda de representantes mayoristas en mercados emergentes tales como
China, Dubai y Arabia.

e Soluciones innovadoras.

e Favorecer y fomentar el asociacionismo y acuerdos de colaboracion.

e Implantacion de gestion de la calidad y obtencidn de certificados.

e Invertir en tecnologias. Nuevos sistemas de distribucion basados en nuevas
tecnologias e internet.

e (Captar clientes de viajes de corta duracidén de 2 o 3 dias por motivo cultural y
ocio, los denominados city breaks.

e Potenciar el sector aeronautico -la produccion del A400M- podra incrementar el
turismo en Sevilla.

e Incrementar la Inversion para la celebracion de grandes congresos nacionales e
internacionales y de esta forma disminuir la estacionalidad.

e Inversion publica®*: de fomento al turismo.

e Fomentar la marca ciudad de Sevilla

Fuente: Elaboracion Propia.

Finalmente, como conclusién general insistimos, una vez mas, en que se debe DAR

CALIDAD, INNOVAR, DIFERENCIAR Y PERSONALIZAR.

21 «“Un viajero, un viaje” es el lema aplicado por viajes Barcelé adoptandose a los gustos del turista:
viajeros con estilo, viajeros enamorados, viajeros de fin de semana, viajeros ......

2 En este sentido tenemos el Plan Nacional del Horizonte 2020: “Un gran plan renove de destinos
turisticos”, que trabajara en el disefio de nuevos productos para un seguimiento de la demanda extranjera
y nacional entre otras actuaciones, en cuya elaboracion participan comunidades y representantes de todos
los subsectores del turismo.
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CAPITULO 7 Andlisis de visibilidad de los hoteles de Sevilla por las guias de viajes

1. LOS ALOJAMIENTOS HOTELEROS DE SEVILLA OBSERVADOS A
TRAVES DE LAS GUIAS DE VIAJES.

La percepcion que los turistas tienen de los hoteles de Andalucia y Sevilla que
visitan nuestras ciudades, viene influenciada por las recomendaciones que realizan las
guias de viajes. Entre las principales guias de viajes podemos resaltar la Cadoganguides,
Lonely Planet o la Rough Guide, que realizan un recorrido por la historia, los
principales monumentos, otros lugares de interés, sus fiestas, hoteles, restaurantes, café
y bares de tapas, asi como algunas tiendas y alrededores de las ciudades. Al dedicar
estas guias de viajes una parte a la oferta hotelera de las ciudades, ello influye en la

opcion de los turistas al elegir los diferentes establecimientos hoteleros.

Ademas de estas guias dedicadas fundamentalmente a viajes, destacan la Guia

Campsa y Michelin, que estan mas orientadas a la restauracion y los alojamientos.

Este capitulo se dedica al analisis de las citas de los alojamientos hoteleros por
las guias ya que influyen en el comportamiento del viajero a la hora de contratar un
servicio de alojamiento. Se estudia tanto los alojamientos hoteleros citados de la ciudad
de Sevilla, como de la provincia de Sevilla. Asimismo hemos considerado fundamental
realizar un estudio comparativo del numero de citas de la ciudad de Sevilla, con las
demas capitales de provincia andaluzas, asi como también la relacion de la provincia de
Sevilla con las demds provincias andaluzas. Finalmente se calculan unos ratios para
relacionar las citas en las distintas guias tratadas (Campsa, Michelin, Lonely, Rough y

Cadogan) con algunas variables fundamentales como son: Poblacién municipal,
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Viajeros por Puntos Turisticos, Establecimientos de Restauracion y Bares y Numero de

Hoteles y Pensiones.

Las guias utilizadas para realizar este estudio han sido:

Cadoganguides. Spain 2005

Lonely Planet. Spain 2005

The Rough Guide. Spain 2007

Guia Campsa. Espafia 2007

Guia Michelin. Espafia & Portugal 2007

Las guias propiamente de viajes son las tres primeras enunciadas, que comentan,
dan orientaciones, recomendaciones y sugerencias a los viajeros que quieren buscar

alojamientos en cualquier ciudad, entre otra informacion.

La guia Cadoganguides comenta los mayores precios en Sevilla que en otros
lugares de Espaiia, si no reservas con antelacion suficiente, sobre todo en Semana Santa
y en la Feria de Abril. Los establecimientos los clasifica en cuatro categorias: “luxury-
expensive” lujo-caro, “expensive-moderate” caro-moderado, “moderate-inexpensive”

moderado-econdmico y “inexpensive-cheap” econdmico-barato (pag. 571).

La Guia Lonely Planet aconseja tres atractivas zonas para buscar hotel en la
capital sevillana: el Barrio Santa Cruz, el Arenal y el Centro. Clasificandolos en tres
categorias: “budget” econdmico, “mid-range” gama media y “Top end” superior. (pag.
691). Segun esta guia casi todas las habitaciones son muy caras tanto en Semana Santa
como en la Feria de Abril, e incluso algunos hoteles entre esas dos semanas también
tienen los precios altos. Asimismo respecto al precio durante estos intervalos de tiempo,
comenta que el incremento supone entre un 30% y un 60% sobre el precio normal. Esta
guia recomienda expresamente dos hoteles en Sevilla'. Expone que los hoteles en
Sevilla son mas caros que en otros lugares de Espafia, no quedando en muy buen lugar,

en cuanto a precios.

' Las Casas del Rey de Baeza **** y Hotel Simon.*, ambos en el centro de la ciudad.
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Para la Rough Guide la zona mas atractiva para buscar hotel es el Barrio Santa

Cruz, aunque ello se refleja en los precios. Para esta guia la elevacion de precios esta

motivada por las fiestas grandes de Sevilla. Aunque en las paginas dedicadas al

alojamiento en general en Espafia expresa que los precios son razonables y comparables

con otros paises europeos. Esta guia no da una buena imagen de Sevilla, ya que habla

de los pequeios delitos, que son un problema, y del sistema de hurto a los coches en los

semaforos, incluso les llama como habitualmente se conocen “los semaforazos”. A los

hoteles los clasifica en dos tipos:

- Budget options, opcion econdmica.

- Moderate and expensive options, opciones moderadas y caras.

Tabla 7.1.

Relacion de citas de establecimientos hoteleros en las guias de viajes y gastrondomicas en la ciudad de

Sevilla.
HOTELES CADOGAN LONELY ROUGH CAMPSA 2007 MICHELIN
GUIDES 2005 PLANET 2005 GUIDE 2007 2007
Abba Triana
AC Ciudad de Sevilla Hokkk .
A t. 1.
C Santa Justa n
Adri
riano m
Alcoba del Rey de o
Sevilla
Alfonso XIII Luxury- Rk gt
Expensive**#**
Amadeus Sevilla
m
Barceld Renacimiento kKR
Bécquer Hohkok .
Casa Imperial P
Casa R
asa Romana .
Casa Sol y Luna BUDGET
Casona San Andres
H
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HOTELES CADOGAN LONELY ROUGH CAMPSA 2007 | MICHELIN
GUIDES 2005 | PLANET 2005 | GUIDE 2007 2007
Catalonia Emperador kol
Trajano ot
Catalonia Giralda &
Don Pedro o
Dofia Carmela
it
Doiia Maria Luxury- HARE
Expensive ****
Fabiola Inexpensive-
Cheap *
Fernando IIT oAk
farc)

Gran Hotel Lar Ak
Hesperia Sevilla otk
Hostal Aguilas Budget

options
Hostal Arias BUDGET Budget

options
Hotel Amadeus Moderate and

expensive

options
Hostal Bienvenido Budget

options
Hostal Cérdoba MID-RANGE
Hostal Goya MID-RANGE
Hostal Guadalquivir Budget

options
Hostal Gravina Budget

options
Hostal La Muralla Budget

options
Hostal Lis BUDGET Budget

options
Hostal Museo BUDGET
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HOTELES CADOGAN LONELY ROUGH CAMPSA 2007 MICHELIN
GUIDES 2005 PLANET 2005 | GUIDE 2007 2007
Hostal Residencia BUDGET
Naranjo
Hostal Paco’s Budget
options
Hostal Unién Budget
options
Hostal Zahira BUDGET
Hosteria del Laurel MID-RANGE
Hotel Alcantara MID-RANGE
Hotel Cervantes TOP END
Hotel Madrid BUDGET
Hotel Maestranza MID-RANGE o
Hotel Murillo Moderate- Moderate and
Inexpensive ** expensive
options
Hotel Plaza de Sevilla Expensive- MID-RANGE
Moderate *
Hotel Puerta de Sevilla MID-RANGE
Hotel Puerta de Triana MID-RANGE
Hotel Rabida Moderate-
Inexpensive **
Hotel San Francisco MID-RANGE
Hotel San Gil Expensive-
Moderate ***
Hotel Simén Expensive- AUTHOR’S | Moderate and
Moderate * CHOICE expensive
options
Hotel Taberna de Luxury-
Alabardero Expensive *#**
Hotel YH Giralda MID-RANGE

Hoteria de Dona Lina

Moderate-

Inexpensive **
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Marqués de Nervion

HOTELES CADOGAN LONELY ROUGH CAMPSA 2007 MICHELIN
GUIDES 2005 | PLANET 2005 | GUIDE 2007 2007
Hs Atenas Inexpensive-
Cheap **
Hs Bailén Inexpensive-
Cheap *
Hs Londres Inexpensive-
Cheap **
Huéspedes Dulces BUDGET
Suefios
Husa Los Seises okl
Ibis Sevill
is Sevilla a
Inglaterra ook
Isla Cartuja ook
La Casa del Maestro a
Las Casas de la Luxury- TOP END ok .
Juderia Expensive ***
Las Casas de los TOP END Moderate and n
Mercaderes expensive
options
Las Casas del Rey de AUTHOR’S | Moderate and koo .
Baeza CHOICE expensive
options
Melia Colon H Ak
Melia Los Lebreros ook
Melia Sevilla P
Monte Carmelo HE
ool
Monte Triana wkE
Montecarlo Expensive- "
Moderate **
NH Plaza de Armas ol
NH Viapol Hodkok .
Novotel Sevill ok
ovotel Sevilla o
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HOTELES CADOGAN LONELY ROUGH CAMPSA 2007 MICHELIN
GUIDES 2005 PLANET 2005 GUIDE 2007 2007
Occidental Sevilla Hokkok
Pasarela Seokokok
Patio de la Alameda
M
Patio de la Cartuja Moderate and
expensive
options
Petit Palace M ¢
etit Palace Marqués .
Santa Ana
Posada del Lucero kkk
Puerta de Sevill
uerta de Sevilla R
Rey Alfonso X ok .
R Catoli
eyes Catolicos a
San Gil IO
Sevilla Center Hokok
Sevilla Congresos otk
Silken Al-Andalus $ekok ok
Palace
Tryp Macarena Luxury- Rk N
Expensive *#**
Vértice Sevilla
foricy
Villa de la Palmera Hoksok
Vincci La Rébida TOP END wkAx .
Zenit Sevilla sk sk ok
i

Fuente: Elaboracion propia segun informacion contenida en las guias.
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2. LOS HOTELES DE SEVILLA CITADOS EN LAS GUIAS DE VIAJES EN
RELACION CON LAS DEMAS CAPITALES DE PROVINCIAS ANDALUZAS.

En la tabla 7.1 se han relacionado los establecimientos hoteleros de Sevilla
capital que son nombrados por las guias tanto de viajes, como de restaurantes y de

hoteles, asi como su calificacion y algunos comentarios.

En este apartado se realiza un andlisis comparativo de las citas de las capitales
de provincias andaluzas. Para ello, en la tabla 7.2 indicamos el numero de citas por cada

capital de provincia de Andalucia, y su grafico correspondiente (7.1).
Tabla 7.2.

Numero de citas por capitales de provincia.

ng‘l’it:sles ALMERIA | CADIZ | CORDOBA | GRANADA | HUELVA | JAEN | MALAGA | SEVILLA
CADOGAN 5 6 9 11 4 5 9 16
CAMPSA 8 5 14 22 4 4 12 35
LONELY 5 6 11 21 4 4 9 24
MICHELIN 10 5 17 34 5 3 13 40
ROUGH 3 10 19 23 0 4 16 15
TOTALES 31 32 70 111 17 20 59 130

Fuente: Elaboracion propia en base a la informacion contenida en las guias.

De los datos totales observamos que la provincia mas enunciada por sus hoteles
es Sevilla con 130 citas a la que le sigue Granada con 111, después Cérdoba con 70 y a
mayor distancia Malaga. En el siguiente Grafico se representa la comparacién del
numero de citas por capitales de provincias de Andalucia pero desglosado por cada una
de las guias. En términos absolutos, Sevilla es la ciudad con mayor niimero de citas, en
cuatro de las cinco guias estudiadas (menos en la guia Rough) observamos mayor
numero de referencias. En la Rough Guide la primera posiciéon la tiene Granada. En

todas excepto, en la guia Michelin los minimos son para Huelva, ocupando la ultima
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posicién en la guia Michelin, Jaén. Estos resultados también podemos verlo
graficamente.

Grafico 7.1.

Comparacion del numero de citas por capitales de provincias de Andalucia.

o A N S s S S S
&L ¥

@ CADOGAN m CAMPSA O LONELY oMICHELIN m ROUGE

Fuente: Elaboracion propia en base a la informacion contenida en las guias.

3. COMPARACION DE RATIOS DE LAS CITAS EN LAS GUIAS DE VIAJE Y
GASTRONOMICAS EN LAS CAPITALES DE PROVINCIAS ANDALUZAS.?

En este apartado se calculan unos ratios para relacionar las citas de los Hoteles
en las distintas guias tratadas (Cadogan, Campsa, Lonely, Michelin y Rough) con
algunas variables fundamentales que expresan el numero de posibles consumidores de
los Hoteles, de esta forma se relativiza el nimero de referencias realizadas por las guias.
Las variables que vamos a utilizar son las siguientes:

e Poblaciéon municipal, para observar la magnitud del sector en funcién de la
poblacion local.
e Viajeros por Puntos Turisticos, que representa la poblacion externa que puede

utilizar los servicios de hoteles de los municipios.

% Utilizamos una metodologia similar a la de Castillo Manzano, 1. ; Lopez Valpuesta, L (2006).
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e Establecimientos de Restauracion y Bares, esta variable representa un atractivo

de turismo de cada municipio.

e Numero de Hoteles y Pensiones, para comparar el numero de referencias

respecto a la importancia del sector hotelero en cada municipio.

En la siguiente tabla se encuentran las variables utilizadas para el calculo de los

ratios, con datos muy actualizados.

Tabla 7.3

Variables para el calculo de los ratios

Variables ALMERIA | CADIZ | CORDOBA | GRANADA | HUELVA | JAEN | MALAGA | SEVILLA
Poblacién 185309 |130.561 | 322.867 237.929 | 145763 |116.769| 560.631 | 704.414
Viajeros 208.124 | 187.982| 731.022 1.349.986 - - 456.493 | 1.705.587
Restauracion | 1.015 913 1.848 2.479 765 712 2.922 4.043
Hoteles 31 27 79 166 12 13 104 186

Fuente: Elaboracion propia en base a la informacion del INE, IEA y La Caixa.’

En la Tabla 7.4 se calculan los ratios de las referencias por municipios, con la
variables. poblacidn, viajeros, establecimientos de restauracion y bares, asi como con el

numero de Hoteles y hostales.

Con los resultados obtenidos en las tablas anteriores comprobamos que al
relativizar los resultados, Sevilla pierde la primera posicion de las referencias totales en

las guias. Al analizar individualmente cada ratio, la capital andaluza que tiene el primer

3 Poblacién. INE (poblacion al 1 de enero de 2006)

Viajeros. INE: Encuesta de Ocupacion Hotelera 2005. No disponible en los municipios de Huelva y Jaén.
Restauracion. LA CAIXA: Anuario Econdmico de Espafia 2006 (datos a 1 de enero de 2005). Numero de
establecimientos de Restauracion y Bares.

Hoteles. IEA: Municipios Andaluces. Datos basicos 2007 (datos referidos al afio 2005).
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puesto en el ranking de citas absolutas se modifica su situacion al estudiarla en términos

absolutos.
Tabla 7.4
Ratios Totales en las guias al sector hoteles y hostales de las capitales andaluzas.
Ratios por cada 100,000 habitantes
Guias ALMERIA | CADIZ | CORDOBA | GRANADA | HUELVA | JAEN | MALAGA | SEVILLA
CADOGAN 2,70 4,60 2,79 4,62 2,74 4,28 1,61 227
CAMPSA 4,32 3,83 4,34 9,25 2,74 3,43 2,14 4,97
LONELY 2,70 4,60 3,41 8,83 2,74 3,43 1,61 3,41
MICHELIN 5,40 3,83 527 14,29 3,43 2,57 2,32 5,68
ROUGH 1,62 7,66 5,88 9,67 0,00 3,43 2,85 2,13
Ratios por cada 100,000 viajeros
Guias ALMERIA | CADIZ | CORDOBA | GRANADA | HUELVA | JAEN | MALAGA | SEVILLA
CADOGAN 2,40 3,19 1,23 0,81 1,97 0,88
CAMPSA 3,84 2,66 1,92 1,63 2,63 2,05
LONELY 2,40 3,19 1,50 1,56 1,97 1,41
MICHELIN 4,80 2,66 2,33 2,52 2,85 2,35
ROUGH 1,44 532 2,60 1,70 3,50 0,88
Ratios por cada 1,000 restaurantes y bares
Guias ALMERIA | CADIZ | CORDOBA | GRANADA | HUELVA | JAEN | MALAGA | SEVILLA
CADOGAN 4,93 6,57 4,87 4,44 5,23 7,02 3,08 3,96
CAMPSA 7,88 5,48 7,58 8,87 523 5,62 4,11 8,66
LONELY 4,93 6,57 5,95 8,47 523 5,62 3,08 5,94
MICHELIN 9,85 5,48 9,20 13,72 6,54 421 4,45 9,89
ROUGH 2,96 10,95 10,28 9,28 0,00 5,62 5,48 3,71
Ratios por cada 50 hoteles

Guias ALMERIA | CADIZ | CORDOBA | GRANADA | HUELVA | JAEN | MALAGA | SEVILLA
CADOGAN 8,06 11,11 5,70 3,31 16,67 | 19,23 4,33 4,30
CAMPSA 12,90 9,26 8,86 6,63 16,67 | 15,38 5,77 9,41
LONELY 8,06 11,11 6,96 6,33 16,67 | 15,38 4,33 6,45
MICHELIN 16,13 9,26 10,76 10,24 20,83 | 11,54 6,25 10,75
ROUGH 4,84 18,52 12,03 6,93 0,00 15,38 7,69 4,03

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de las guias tratadas, INE, IEA y La Caixa.
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Maximos y Minimos en los Ratios de referencia en las guias al sector de Hoteles en las capitales

Tabla 7.5

andaluzas.

Ratio por cada 100,000 Habitantes

Guias Capital Méximos Capital Minimos
CADOGAN Granada 4,62 Malaga 1,61
CAMPSA Granada 9,25 Malaga 2,14
LONELY Granada 8,83 Malaga 1,61
MICHELIN Granada 14,29 Malaga 2,32
ROUGH Granada 9,67 Huelva 0,00

Ratio por cada 100,000 Viajeros

Guias Capital Maximos Capital Minimos
CADOGAN Cadiz 3,19 Granada 0,81
CAMPSA Almeria 3,84 Granada 1,63
LONELY Cadiz 3,19 Sevilla 1,41
MICHELIN Almeria 4,80 Coérdoba 2,33
ROUGH Cadiz 5,32 Sevilla 0,88

Ratio por cada 1,000 establecimientos de Restauracién y Bares

Guias Capital Maximos Capital Minimos
CADOGAN Jaén 7,02 Malaga 3,08
CAMPSA Granada 8,87 Malaga 4,11
LONELY Granada 8,47 Malaga 3,08
MICHELIN Granada 13,72 Jaén 421
ROUGH Cadiz 10,95 Huelva 0,00

Ratio por cada 50 Hoteles

Guias Capital Méximos Capital Minimos
CADOGAN Jaén 19,23 Granada 3,31
CAMPSA Huelva 16,67 Malaga 5,77
LONELY Huelva 16,67 Malaga 4,33
MICHELIN Huelva 20,83 Malaga 6,25
ROUGH Cadiz 18,52 Huelva 0,00

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de las guias tratadas, INE, IEA y La Caixa.

181



CAPITULO 7 Andlisis de visibilidad de los hoteles de Sevilla por las guias de viajes

En la siguiente tabla 7.5 se comparan por guias los maximos y los minimos de
los ratios de referencia. En cuanto al primer ratio -nimero de Hoteles citados por cada
100.000 habitantes- los maximos los tiene Granada en todas las guias, y los minimos en
Malaga y Huelva. El ratio -niimero de Hoteles citados por cada 100.000 viajeros- tanto
Almeria como Cadiz tienen los maximos y los minimos Coérdoba, Granada y Sevilla.
Ello representa que en Granada y Sevilla el numero de citas en las guias es bajo en
relacion con el numero de viajeros. El tercer ratio —numero de Hoteles citados por cada
1.000 establecimientos de Restauracion y Bares- varia en gran medida dependiendo de
la guia. En el caso de Malaga con minimos en tres guias de las cinco tratadas, supone un
numero bajo de cita en relacion con el nimero de establecimientos de Restauracion y
Bares. El ultimo ratio de referencia es la relacion entre el numero de citas por cada 50
hoteles, con maximos en Huelva y minimos en varias provincias, pero con mayor
incidencia en Malaga, lo que supone escasas citas en relacion con el nimero de hoteles

de la ciudad.

Tabla 7.6.

Ratios Totales en las guias al sector de Hoteles en Sevilla y comparacion con la media andaluza.

RATIO POR CADA 100.000 HABITANTES

Guias SEVILLA MEDIA ANDALUZA
CADOGAN 2,27 3,20
CAMPSA 4,97 438
LONELY 3,41 3,84
MICHELIN 5,68 5,35
ROUGH 2,13 4,15

RATIO POR CADA 100.000 VIAJEROS

Guias SEVILLA MEDIA ANDALUZA
CADOGAN 0,88 1,75
CAMPSA 2,05 2,45
LONELY 1,41 2,01
MICHELIN 2,35 2,92
ROUGH 0,88 2,57

RATIO POR CADA 1.000 RESTAURANTES Y BARES

Guias SEVILLA MEDIA ANDALUZA
CADOGAN 3,96 5,01
CAMPSA 8,66 6,68
LONELY 5,94 5,72
MICHELIN 9,89 7,92
ROUGH 3,71 6,03
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RATIO POR CADA 50 HOTELES
Guias SEVILLA MEDIA ANDALUZA
CADOGAN 4,30 9,09
CAMPSA 9,41 10,61
LONELY 6,45 9,41
MICHELIN 10,75 11,97
ROUGH 4,03 8,68

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de las guias tratadas, INE, IEA y La Caixa.

En la tabla 7.6 se compara Sevilla con la media de citas de cada guia en la
Comunidad Autonoma Andaluza, destacamos que los valores relativos en Sevilla tanto
en funcidon del nimero de de viajeros, como por numero de hoteles, nos encontramos
por debajo de la media en todas las guias. En el resto de las variables depende de la guia

que observemos.

En el grafico 7.2 se representa el ratio que relaciona las citas de las cinco
guias de cada capital de provincia con la poblacidon de cada municipio, Granada presenta
unos valores relativos mayores que las demas capitales andaluzas, y los menores en

Malaga con la excepcion de Huelva en la Rough Guide.
Grafico 7.2.

Ratio citas de Hoteles en las guias de viajes y gastronomicas por cada 100.000 habitantes.
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de las guias tratadas e INE.
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Grafico 7.3.

Ratio citas de Hoteles en las guias de viajes y gastronomicas por cada 100.000 viajeros.
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de las guias tratadas e INE.

Grafico 7.4.
Ratio citas de Hoteles en las guias de viajes y gastronomicas por cada 1.000 establecimientos de

Restaurantes y Bares.
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Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de las guias tratadas y La Caixa.

184



CAPITULO 7 Andlisis de visibilidad de los hoteles de Sevilla por las guias de viajes

En el ratio por cada 100.000 viajeros Almeria y Cadiz tienen los maximos, hay
que tener en consideracion que son las capitales con menor volumen de viajeros, y los

peores valores relativos son obtenidos por Granada y Sevilla. (ver grafico 7.3)

Malaga en el ratio de citas en relacion con el nimero de establecimientos de
Restauracion y Bares obtiene unos valores relativos minimos en mas del cincuenta por
ciento de las guias utilizadas en el estudio. Asimismo, Jaén y Huelva con valores
minimos en las guias Michelin y Rough, respectivamente, representan las dos capitales

andaluzas con menor numero de establecimientos de Restauracion y Bares.

Grafico 7.5.

Ratio citas de Hoteles en las guias de viajes y gastronomicas por cada 50 Hoteles.

@ CADOGAN m CAMPSA O LONELY O MICHELIN m ROUGE

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de las guias tratadas e IEA.

El ultimo ratio de referencia es la relacion entre el nimero de citas por cada 50
hoteles, con maximos en Huelva (en tres guias) y minimos en varias provincias, pero
con mayor incidencia en Malaga, también en tres guias, lo que supone escasas citas en

relacion con el numero de hoteles de la cada ciudad.
Como conclusion de los ratios estudiados, la capital andaluza que arroja mejores

resultados es Granada. No podemos destacar ninguna capital con mejores resultados en

una guia determinada. Por otra parte, Sevilla solo obtiene la segunda posicioén en el ratio
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de establecimientos de Restaurantes y Bares para la guia Campsa, a pesar de que
obtenia muy buenos resultados con las referencias en términos absolutos. Ello, se debe
interpretar porque es la capital andaluza con mayor volumen de poblacidn, viajeros, y
numero de establecimientos de Restauracion y Bares y de Hoteles, que son las variables

de referencia que hemos utilizado para la obtencion de los ratios.

A modo de resumen, presentamos unas tablas clasificadas por guias con el total
de citas por capitales de provincias y el total de citas por municipios de cada provincia,
asi como los totales provinciales por guias, los maximos y minimos provinciales por

guias y los totales absolutos.
Tabla 7.7.

Totales citas por capital de provincias en cada guia.

TOTALES CITAS

gg{,ﬁf&gos POII‘)E ALMERIA | CADIZ [ CORDOBA | GRANADA | HUELVA | JAEN | MALAGA | SEVILLA
PROVINCIA

CADOGAN 5 6 9 11 4 5 9 16
CAMPSA 8 5 14 22 4 4 12 35
LONELY 5 6 11 21 4 4 9 24
MICHELIN 10 5 17 34 5 3 13 40
ROUGH 3 10 19 23 0 4 16 15
TOTALES 31 32 70 111 17 20 59 130

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de las guias tratadas

Tabla 7.8.

Totales citas datos por municipios de la provincia en cada guia.

TOTAL CITAS GUIAS

DATOS POR ALMERIA | CADIZ | CORDOBA | GRANADA | HUELVA | JAEN | MALAGA | SEVILLA
MUNICIPIOS DE LA

PROVINCIA

CAMPSA 20 78 6 17 22 19 75 13
MICHELIN 25 64 16 26 18 28 69 13
CADOGAN GUIDES 3 33 0 12 12 14 47 6
LONELY PLANET 9 42 14 21 10 13 27 5
ROUGH GUIDES 0 0 36 0 0 0 0 0
TOTALES 57 217 72 76 62 74 218 37

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de las guias tratadas
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Tabla 7.9.

Totales citas por provincias en cada guia.

;T);’;:iisciga“"as citas por ALMERIA | CADIZ | CORDOBA | GRANADA | HUELVA |JAEN [ MALAGA | SEVILLA
CADOGAN 25 84 15 28 26 24 84 29
CAMPSA 33 69 30 48 22 32 81 48
LONELY 8 39 11 33 16 18 56 30
MICHELIN 19 47 31 55 15 16 40 45
ROUGH 3 10 55 23 0 4 16 15

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de las guias tratadas

Tabla 7.10.

Citas maximas y minimas provinciales por guias

GUIAS Maximos Provincia Mml‘mo.s Provincia
Provincia
CADOGAN 84 Cadizy 15 Cérdoba
Malaga
CAMPSA 81 Malaga 22 Huelva
LONELY 56 Malaga 8 Almeria
MICHELIN 55 Granada 15 Huelva
ROUGH 55 Coérdoba 0 Huelva

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de las guias tratadas

Tabla 7.11.

Totales citas por capitales de provincia, por municipios de la provincia y el total provincial.

Totales guias ALMERIA [ CADIZ | CORDOBA | GRANADA |HUELVA | JAEN MALAGA | SEVILLA
TOTALES CAPITAL

ety 31 32 70 111 17 20 59 130
TOTALES MUNICIPIOS

DE LA PROVINCIA 57 217 72 76 62 74 218 37
TOTAL PROVINCIAL 88 249 142 187 79 94 277 167

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de las guias tratadas

De los datos totales la provincia mas citada es Malaga, en segundo lugar Cadiz,
después Granada, la cuarta posicidon la ocupa Sevilla y en quinto lugar Cérdoba. Y en
ultimas posiciones Jaén, Almeria y Huelva por este orden. Ello nos pone de manifiesto
que las dos primeras en el ranking son ciudades de costa, a la que le siguen ciudades con

mayor patrimonio historico cultural.

Finalmente, se han elaborado unas tablas que recogen el nimero de citas por

municipios de cada provincia.
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CAPITULO 8

PLAN DE FORMACION
PARA LOS HOTELES DE SEVILLA



CAPITULO 8 Plan de formacidn para los hoteles de Sevilla

1. JUSTIFICACION.!

En ocasiones se alude a la falta de profesionalidad de los trabajadores de la
hoteleria para explicar porqué algunos clientes piensan que la calidad percibida durante
su estancia en la capital hispalense no ha respondido a sus expectativas lo que puede
acarrear dos consecuencias no deseadas: que el cliente no repita y que desaconseje a

otros elegir Sevilla como destino con las 1dgicas repercusiones econdémicas.

(Es esto cierto? En parte, si, pero con muchos matices. Conviene distinguir dos

factores.

El primero, que la plantilla de personal de los hoteles es sélo una parte, la

humana, de lo que el cliente percibe, en tanto que las instalaciones, la parte material,

" En este capitulo se ha tenido muy en cuenta la opinion de D. Cristobal Borras Rexach, Consultor
independiente y Ex Jefe de Formacion y Estudios de Recursos Humanos en Sol Melia, con amplios
conocimientos en esta materia. Sus aportaciones nutren sustancialmente su contenido.
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son la otra y no es légico confiar en exclusiva la satisfaccion del cliente al factor
humano dando por sentado que todo el edificio se halla a la altura requerida en lo que

se refiere a diseflo, decoracidn y conservacion.

Y el segundo factor, y no menos importante, es que la plantilla de un hotel la
componen muchas personas y no solamente las que estan de cara al publico; son
muchas las que ocupan puestos importantes detrds del escenario. Y conviene también
citar aqui que la plantilla esta formada no sélo por el personal de base sino también por
unos jefes de departamento y un director responsable de la operacidon, a quien le

compete tomar las decisiones.

Y no es menos cierto que la mala impresion causada por algunas carencias o
deficiencias materiales, si bien no siempre, puede paliarse por una buena actuacién del
personal. La satisfaccion del cliente no se producird en tanto no se dé la coincidencia de

los dos factores: la excelencia de la parte material y del factor humano.

El objetivo de este apartado consiste en analizar la problematica inherente a la
formacion del colectivo integrado por quienes prestan sus servicios en los
establecimientos de alojamiento y efectuar una propuesta de estrategia de formacién que
pueda contribuir a la elevacion del nivel de servicio con el consiguiente aumento de la

satisfaccion de los viajeros que visitan Sevilla por ocio o por negocio.

2. OBJETIVOS DE LA FORMACION EN LA HOTELERIA Y CONDICIONES
PARA SU EXITO

2.1. Objetivos de la formacion en la hoteleria.

Se entiende por formacién el desarrollo sistematico y la mejora continua de las
competencias (conocimientos, destrezas y actitudes) de las personas mediante el trabajo

intelectual, la practica y la reflexion.

El principal objetivo es el mas obvio: disponer de directivos, mandos medios y
personal de base capacitados o lo que es lo mismo, que hayan desarrollado sus
competencias profesionales y personales hasta alcanzar un adecuado nivel de

desempeiio.
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También pueden senalarse otros objetivos no por secundarios menos

importantes. Son los siguientes.

e Facilitar la adaptacion a nuevas posiciones en caso de promociones internas o
cambios de puesto de trabajo.

e (Conseguir una mayor eficiencia y productividad como consecuencia de la
adopcion de pautas homogéneas de trabajo.

e Conseguir la actualizacion y puesta al dia del personal, lo que resulta de absoluta
necesidad ante la creciente competencia y la implantacion de nuevas tecnologias.

e Disponer de personal polivalente capaz de desempenar diversos puestos lo que
resulta de gran utilidad en caso de bajas o imprevistos.

e Llevar a la practica la homogenizacién de los conocimientos y la actuacioén
profesional de tal manera que tareas idénticas se efectien de la misma manera
facilitando asi el intercambio de personal entre hoteles en caso de cadenas.

e Tener personas que conozcan muy bien las tareas de su departamento y que
puedan ser invitadas a entrar en planes de promocion si su perfil se ajusta.

e Desarrollar sistemas de motivacion que mejoren la satisfaccion personal del
individuo y, como consecuencia, tengan una incidencia positiva en el
mantenimiento del clima laboral.

e Promover la estabilidad laboral y la permanencia en la empresa.

e Mentalizar a todos el personal hotelero de la importancia que tiene el prestar un

excelente servicio a los clientes.

La consecucion de estos objetivos mejoraria el desempefio de los trabajadores
hoteleros y elevaria de manera considerable el nivel de excelencia de los servicios
prestados lo que llevaria consigo un notable incremento de la satisfaccion de los

clientes.

2.2 Condiciones para el éxito de las acciones de formacion

La formacidn en la hoteleria no debe estar constituida por acciones aisladas y no
puede hacerse por “quedar bien”, “porque la competencia lo hace” o, lo que es peor,

“porque estd subvencionada y las subvenciones siempre vienen bien”. Una formacién a
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medias, que no responda a un programa de actuaciones, es muy poco util, incluso es

contraproducente porque transmite la impresion de que se hace sin tener el total

convencimiento de su necesidad.

La formacion hotelera debe ajustarse a las siguientes premisas:

Tener el respaldo total por parte de la direccidn.

Una de las peores equivocaciones que pueden cometerse es la de realizar acciones
de formacion sin tener el convencimiento de que se conseguirdn mejoras. Esta
actitud de respaldo por parte de direccion se refleja, por ejemplo, en su presencia en
algin momento de las acciones formativas, en las aperturas de curso y en las
entregas de diplomas o certificados y, sobre todo, en el momento de asignar

recursos a la formacion.

Formar parte de un todo vy no ser acciones aisladas.

Un curso de “Atencion al cliente” de un dia de duracion no tiene ninguna utilidad si
no va seguido por una evaluacion y por sesiones de recuerdo y refuerzo. El
seguimiento es fundamental como también lo es disponer de una programacion
anual en la que las diversas acciones de formacion vayan escalonandose a lo largo

del afio de manera que su accidn sea mas sostenida.

Ser parte integrante de la estrategia de la organizacion.

Y contar con su correspondiente presupuesto, emanado de la conviccidon de la
utilidad de la formacion. Hacer formacion porque se dan subvenciones, ya sean
europeas, estatales o de la Comunidad, y conviene aprovecharlas no es el resultado
de una linea estratégica que apueste por la formacién sino, pura y llanamente, ir a la
caza de subvenciones. Las ayudas son siempre bienvenidas y deberian servir,
prioritariamente, para llevar a la practica las acciones de formacion de aquellas
empresas que decidieron invertir en este campo por pura conviccion sin pensar en

subvenciones.
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e (Obtener un cambio duradero y permanente en los habitos de las personas.

La formacion debe eliminar los malos héabitos que pudieran haberse adquirido y
conseguir que las personas se desempefien a un mas alto nivel. De nada sirven las
acciones del tipo “Aprenda un idioma en 30 dias” o “Inglés basico para camareras”

y otras acciones aisladas sin continuidad ni seguimiento.

e Motivar a las personas.

Es preciso realizar todos los esfuerzos necesarios para llevar al animo de los
empleados el convencimiento de que la formacidn es un aliciente y que, gracias a
ella, incrementan su competencia profesional. La formacion se la llevan consigo, no
es como un uniforme que se devuelve si se cambia de trabajo. Y que, por supuesto,

incrementa sus expectativas de promocion o de mejora de su situacion laboral.

e Involucrar a todos los miembros de la organizacion.

Esta generalmente aceptado que la formacion técnica -la de adquisicion de
conocimientos profesionales- debe llegar a todos; sin embargo, no siempre resulta
facil demostrar a quienes ocupan puestos en los que no se da una relacion directa
con el cliente la conveniencia de asistir a acciones de formacion social, la
relacionada con las actitudes y valores. Pero seria un error no hacerlo asi; la
formacion debe llegar a todos porque en la hoteleria cada uno ocupa una posicion
importante dentro de una cadena de servicio y es preciso fomentar el
convencimiento de que “trabajamos para el cliente ... aunque no tengamos contacto

directo con él”.

3. LAS CLAVES DE LA FORMACION DEL PERSONAL DE LOS HOTELES.

Conviene tener en cuenta que no se puede forzar a los adultos a formarse en
contra de su voluntad sino que tienen que estar convencidos de la utilidad de la
formacion que se les ofrece porque no perciben que asistir a cursos o darles la

oportunidad de aprender mds sea un premio en si mismo o una recompensa.
Entre los adultos estd muy extendida la idea de que la formacién deberia suponer

promocion, ascensos o mejora salarial; es por ello que antes de acudir de buena gana a

una accion formativa quieren conocer de antemano los objetivos que se pretende
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alcanzar y en qué medida les beneficiara a ellos. Los adultos aprenden solo si estiman

que lo necesitan o que les puede beneficiar y que no les va a resultar demasiado dificil.

Por ello la formacion debe ajustarse al siguiente decalogo.

1. Ser comprensible con facilidad por todos los asistentes.

Muchas de las personas que trabajan en la hoteleria, magnificos profesionales
por lo demas, no tuvieron ocasion de cursar mas estudios que los propios de la
ensefianza general obligatoria y aprendieron mas por la practica que por el trabajo
intelectual. Por ello estan muy poco habituados a las técnicas de estudio basadas en la
popular expresion “hincar los codos” y al manejo de conceptos abstractos. Partiendo de
estas premisas es facil comprender que para que la formacion tenga éxito y sea aceptada
es absolutamente crucial utilizar un lenguaje -un cédigo- que sea directo y sencillo, facil

de entender.

2. Incluir casos practicos.

La necesidad de ilustrar con ejemplos todo tipo de formacién se incrementa al
hablar de formacién en la hoteleria. La formacién serd mucho mejor recibida si va
acompanada de casos practicos extraidos de la practica cotidiana hotelera, sencillos pero
muy reales, a resolver por los asistentes. Este tipo de “método del caso abreviado”
fomenta la participacion del alumno y su involucracion y proporciona excelentes
resultados porque se implican mas. Si en lugar de escuchar pasivamente se fomenta su
participacion activa se sienten mas motivados y ponen mas empefio. La exposicion

magistral a menudo les resulta tediosa.

3. Apoyarse en una documentacion de facil manejo.

Es conveniente que los apuntes y los textos de apoyo sean claros y
comprensibles. Se evitaran los textos largos y se aplicara la regla: una idea, un parrafo.
Es conveniente que los textos estén muy bien estructurados, con abundantes titulos y

subtitulos que faciliten la comprension y, por supuesto, que dispongan de ilustraciones.

4. Ser realista y aplicable.
Si los asistentes pronuncian la temida expresion “esto es pura teoria’ se produce

un rechazo frontal a la formacion. Solo se aceptan de buen grado aquellas acciones de
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formacion que son percibidas como realistas y susceptibles de llevarse a la practica sin

dilacidn.

5. Estar disefiada para un publico concreto.

La formacién debe personalizarse y ajustarse al tipo de personas que la van a
recibir. Una accion de formaciéon no puede ser igual para la plantilla de un hotel
vacacional de tres estrellas y para la de un urbano de cinco. Los asistentes no se

sentirian identificados.

6. Ser percibida como util y provechosa por los asistentes.

Si la formacién es vista como una imposicion de la empresa de la que no se
derivan beneficios para los asistentes, no tendré éxito. Pero si estos la consideran como
algo util, que les puede reportar provecho en términos de mejora de su competencia

profesional o de alguna promocion, sera muy bien acogida.

7. Ser seria en sus planteamientos y objetivos y divertida en su aplicacion.

La seriedad y el rigor del planteamiento no son incompatibles con una
imparticion alegre y divertida. Serio no es, de ninguna manera, sindnimo de aburrido.
Es conveniente alternar las técnicas de formacién (explicaciones, casos practicos, role
playings) a fin de darle mayor dinamismo a la accién formativa ya que se trata de
publicos no acostumbrados a permanecer sentados durante cuatro horas o mas. Incluso
es recomendable sugerir que se acuda vestido con ropa informal para una mayor

comodidad.

8. Tener en cuenta que ya poseen experiencia.

Es preciso tener en cuenta que cuando los adultos acuden a un curso ya poseen
mucha experiencia previa y les cuesta aceptar ideas que contradigan lo que ellos
conocen o0 han practicado hasta el momento. Esta experiencia que poseen no siempre ha
sido positiva y acertada; sus conocimientos previos pueden ser errébneos y no seran

faciles de erradicar.

9. No buscan la competencia con sus compaifieros pero si el reconocimiento.
Las técnicas de estimulo y emulacién que dan buen resultado en la formacién de

niflos y jovenes no son de aplicacion cuando de adultos se trata ya que sus intereses no
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son los de destacar entre todos o ser los primeros de la clase. Antes bien, al contrario,
tienen mucho miedo al fracaso por lo que conviene que los monitores sean muy

cuidadosos en caso de tener que apelar a un refuerzo negativo.

Sin embargo, aprecian mucho el reconocimiento de sus avances, por lo que es
importante destacar sus logros y felicitarles por lo conseguido. Por esta misma razon

conviene entregar diplomas y hacerlo con el debido relieve.

10. La capacidad de asimilacion puede ser mas lenta.

Las acciones formativas deben adaptarse al auditorio y a su capacidad de
asimilacion por lo que profesores y monitores deben estar muy atentos para captar el
feed back de los alumnos y comprobar con frecuencia su grado de asimilaciéon. Llevan
afos sin estudiar y han olvidado muchos conocimientos y tienen menos facilidad para
aprender. Por todo ello resulta imprescindible mantener un ritmo de exposicion de

conocimientos adecuado a la capacidad de asimilacion del auditorio.

4. LOS PUBLICOS DE LA FORMACION HOTELERA.

Como norma general, puede decirse que en la hoteleria son tres los grandes
colectivos que acuden a las acciones de formacion y que corresponden a los tres niveles

tradicionales:

1.- Directores y subdirectores o directores residentes.
De establecimientos hoteleros y de alojamiento, sin distincidon de su categoria o
de los servicios que presten (con operacion de C. y B. o sin ella, de tamafio grande o

pequefio, con salones o sin ellos, ...)

2.- Mandos medios.

- Primeros y segundos de todos los departamentos.

-Componentes del Comité Ejecutivo (Director de C. y B., Director de
Alojamientos, Director Financiero y de Administracion, Director de RRHH., Director

de Ventas y Marketing)

204



CAPITULO 8 Plan de formacidn para los hoteles de Sevilla

3.- Personal de base de todos los departamentos.

- Recepcion — Conserjeria (incluye Reservas, Teléfonos y Equipajes)

- Pisos (incluye lavanderia)

- Obras y Mantenimiento.

- Restaurantes y bares (incluye todos los puntos de venta de C. y B. como el
servicio de habitaciones)

- Mayordomia y Plateria (incluye el tren de lavado)

- Cocina (incluye la plonge)

- Administracién (incluye Compras y Almacenes)

- Recursos Humanos y Administracién de Personal.

- Calidad y RRPP.

- Ventas (incluye Salones y Banquetes)

Las acciones de formacion se dirigen a todo el personal porque, aunque no traten
directamente con el cliente, también trabajan en la hoteleria y desempefian un papel

importante detras del telon.

Por lo que se refiere al personal de base y por razones de tipo contractual la
formacion suele dirigirse a aquellos que estdn contratados como Fijos o Fijos
discontinuos o bien con contratos de larga duracion en tanto que, como norma general,
suelen quedarse fuera de las convocatorias las personas contratadas por periodos breves

en razon de su rotacion.

Debe contemplarse la posibilidad de asistencia del personal en practicas y de los

becarios.

Cabe considerar dos publicos mas extrahoteleros:

e Personal de las ETT.

e Corporativos o regionales en el caso de aquellas empresas hoteleras que

tengan su oficina central o una delegacion regional en Sevilla.
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5. LAS TRES AREAS DE LA FORMACION

La formacién del buen profesional de la hoteleria consta de tres partes que en la
percepcion del cliente afloran en el siguiente orden: comportamientos, conocimientos y

habilidades.

Las tres dreas de la formacion

HABILIDADES COMPORTAMIENTOS

CONOCIMIENTOS

1.- Comportamientos.

En este apartado se incluye tanto la atencidn al cliente como el cuidado del
aspecto personal y el desarrollo de las competencias y caracteristicas propias que
condicionan el comportamiento y sefialan la diferencia entre una persona con un
desempefio regular y un auténtico profesional capaz de desempefiarse con total

propiedad.

El comportamiento es lo primero que juzga el cliente al poner un pie por primera
vez en un establecimiento hotelero: el aspecto personal, el cuidado de la uniformidad,
el saludo atento al llegar, una sonrisa cordial, un tono de voz amable. Si falla esta

primera impresion, mucho habréd que esforzarse después para contrarrestarla.
2.- Conocimientos.

Esta area, coloquialmente conocida entre el personal de base de la hoteleria, e

incluso por bastantes mandos medios, con el nombre de “teoria”, esta integrada por los
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conocimientos que se aprenden mediante el estudio y el esfuerzo intelectual y que son

imprescindibles como paso previo a la realizacion de cualquier tarea.

Es la segunda etapa del examen del cliente. Ahora se demuestra si la persona
conoce su oficio: si el director ha sabido preparar un esquema ldgico para su
presentacion, si el maitre sabe aconsejar un vino o si el barman conoce la receta del

bloody mary.

3.- Habilidades.

Esta denominacidn se reserva para la aplicacion practica de los conocimientos
adquiridos con anterioridad. Entre los profesionales de la hoteleria, y también de forma
coloquial, recibe el nombre genérico de “practica” en contraposicion a la “teoria” del

apartado anterior.

Estas habilidades se muestran en la tercera fase de la relacion entre el cliente y el
hotelero. Es el momento en que el cocinero demuestra que posee la destreza suficiente
para elaborar un plato de la carta, que la camarera aprendié como hacer una cama, que
el director sabe expresarse en publico o que el bloody mary estaba, en efecto, en su

punto.

Un plan de formacién hotelero no estaria completo si no contemplara la

capacitacion de las personas en estas tres areas.

6. TIPOS DE FORMACION

6.1 Tipos de formacion segun su contenido

Atendiendo a su contenido existen dos tipos de formacion. La técnica, que esta
orientada a la adquisicion de los conocimientos y destrezas necesarios para el
desempefio de una funcidn, y la social, cuyo objetivo es conseguir que las personas
modifiquen conductas y comportamientos que se consideran inapropiados y también

transmitir actitudes y valores.
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Dentro de la formacion técnica se engloba tanto la formacidn para el aprendizaje
de conocimientos como la capacitacion para la ejecucion de tareas (desarrollo de
habilidades). Es decir, que aqui entran en escena tanto la “teoria” como la “practica” y
sera necesario superar esta antinomia entre “teoria” —poco apreciada por el personal de
base e incluso por muchos mandos medios- y “practica”, mucho mas estimada. ;Por qué
se produce esta antinomia? Este debera ser un punto de reflexion importante cuando
llegue el momento de disefiar planes de formacion. jPor qué resulta popular aprender a
“saber como hacer algo” y gusta menos el aprender a “saber porqué hacerlo asi”? Esta

es la cuestion.

La formacioén llamada social es una formacion por reflexién y convencimiento
(13 4 ) 14 ’ . ’
(“todo el mundo sabe sonreir, no necesitan aprender, pero solo sonrien si estin
convencidos de que hacerlo es positivo”) y no necesariamente debe adoptar el formato
de curso tradicional. La formacion para las actitudes y comportamientos es un punto
crucial de la formacion en la hoteleria al que nunca se le ha dado el relieve debido a

pesar de tantos y tantos cursos de Atencion al cliente como se programan.

Buena prueba de esta falta de mentalizacion dentro del sector es la contestacion
habitual que se da cuando se pregunta a alguien por qué se considera buen profesional.
“Porque conozco mi oficio” serd la respuesta invariable. Nadie va a decir “Primero,
porque cuido mi aspecto personal, segundo porque soy muy atento con mis clientes y,

por ultimo, porque sé efectuar las tareas propias de mi puesto”.

También se puede distinguir entre formacion presencial, ya sea dentro o fuera
del hotel, y a distancia (on line). La presencial dentro del hotel es la mas habitual y la
que cuenta con mayor numero de alumnos. No estd muy extendida la formacién on line;
solo en algunos casos de desarrollo de personas o de formacidn muy especializada se
sigue algun curso de este tipo; por lo general, este tipo de acciones se reserva para los

niveles de direccion.
Por ultimo, atendiendo a quien la imparte, la formacion puede ser interna, si los

profesores y monitores se seleccionan entre el propio personal, o externa si se acude a

profesorado procedente del exterior (consultores, proveedores)
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Tipos de formacion para cada segmento de publico.

On Presenc Intra Extra Técnica | Técnica Social
line " | hotel hotel Conoc. | Habilid.
Direccion X X X XXX XX X
Mandos X X XXX X XX
medios
Personal X X X XX XXX
de base

6.2 Tipos de formacion segun publicos asistentes

Las acciones formativas por razon de los asistentes pueden ser de cuatro tipos:

e Especificas para un solo colectivo. Ejemplo: “Atencion al cliente para

personal de mostrador de Recepcion” o “Curso para telefonistas”

e Transversales, con asistencia de mandos medios o de personal de base de
varios departamentos. Un buen ejemplo lo constituyen los cursos de “Liderazgo”,
“Motivacion de personal”, “Formacion de formadores™ o de “Uniform System” para
mandos medios a los que acuden los jefes y segundos sin distincién de

departamento.

e Verticales, a los que asisten conjuntamente jefes y subordinados de un
mismo departamento. Seria el caso, por ejemplo, de “Curso de APPCC (Analisis de
Peligros y Puntos de Control Criticos) para personal de Cocina”. Acudiria todo el

personal base de cocina y, por supuesto, el Chefy el segundo.

e Mixtas. Con bastante frecuencia se da el caso de acciones que pueden ser
a la vez verticales y transversales. Es el tipico caso de los cursos de “Atencion al
cliente” a los que acude todo el personal del hotel, tanto quienes tienen un trato
directo con el cliente como puede ser restaurante como aquellos que trabajan en
departamentos internos como los mozos de almacén o el fregador de la cocina. Se
convoca a todos sobre la base de que la atencidn al cliente es como una gran cadena

de la que cada uno es un eslabon que no puede romperse sin dafar a la totalidad.
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7. CIRCUNSTANCIAS QUE DIFICULTAN LA FORMACION HOTELERA.

1.- Heterogeneidad

Los establecimientos hoteleros presentan entre si acusadas diferencias que
impiden el disefio de un plan tnico de formacion de su personal ya que sus necesidades
son muy distintas. Es evidente que el Westin Alfonso XIII, un hotel de 5 ***** GL con
todos los servicios de restauracion, necesita camareros de sala con una alta formacion
profesional y toda una brigada de cocina en tanto que son muchos los hoteles urbanos
de 3*** o0 menos que no ofrecen servicio de comidas y bebidas sino que lo tienen
concertado con una cafeteria enclavada en el mismo edificio pero operada externamente
en la mayoria de los casos. Esto nos llevaria a una primera distincion entre hoteles con

servicio de C. y B. y hoteles que no lo ofrecen.

Otra diferencia muy acusada lo constituye el tamafio de los establecimientos:
desde las 623 habitaciones del Al Andalus Silken a las 7 del Alabadero o las 24 del
hotel Casa Imperial lo cual supone unas diferencias de plantilla muy considerables. Los
hoteles operados por grupos hoteleros son de mayor tamano que los de propiedad o
gestion individual ya que tienen 182,84 habitaciones de promedio en tanto que los no
abanderados sdlo tienen 78,50. Sus plantillas de personal son, por lo tanto, mucho, mas

reducidas.

La plantilla de un hotel de pequefio tamafio no tiene masa critica suficiente para
organizar acciones internas de formacidén con suficiente numero de asistentes o para
permitir que su personal acuda a acciones externas de formacién que suponga dejar por
unos dias o unas horas su puesto de trabajo ya que ello le causa unos problemas de
sustitucion dificiles de solucionar. Este menor tamafio se da, como ya hemos visto, en
los hoteles no abanderados lo cual dificulta aun mas la programacion de actividades

formativas para este grupo de hoteles.

Manuela Pardo y Roberto Luna (2007)%, de la Universidad de Valencia, en su

reciente obra “Recursos Humanos para Turismo”, con muy buen acierto escriben “... la

? Pardo, Manuela y Luna Aroca, Roberto (2007) Recursos humanos para Turismo. Prentice-Hall.
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configuracion del tejido empresarial del sector turistico influye en su concepcion de la
formacion, con un gran peso de las empresas de tamanio mediano y la importante
presencia de empresas familiares, donde la formacion se realiza mds bien de modo
informal, aprendiendo en el puesto, de los trabajadores experimentados, pero sin
dedicar tiempo ni esfuerzos a una planificacion racional de las necesidades y de

posibles acciones formativas”.

2.- Politicas de RRHH.

La mayoria de empresas hoteleras de pequefio y medio tamafio se han ido
adaptando a la evolucién de la hoteleria con mayor o menor acierto pero muy pocas se
han planteado la necesidad de una auténtica vision estratégica de los RRHH. No sucede
lo mismo con los grandes grupos hoteleros que aplican estrategias de RRHH y que
disponen de departamentos corporativos bien organizados y que han dejado ya atras la
politica de “Administracion de Personal” para adoptar la de “Gestién de los RRHH”

como es el caso paradigmatico de Sol Melia que fue la primera en hacerlo.

Desafortunadamente no todas los compafiias han emprendido todavia el camino
de la gestion de los RRHH y para corroborar lo que decimos basta con visitar una a una
las paginas web de hoteles y de compafiias hoteleras y comprobar cudles son las que
solo ofrecen la posibilidad de reservar habitaciones y cudles tienen su pestafia de “Bolsa
de trabajo” o de “Planes de carrera”. La pestafia de RRHH solo aparece por lo general

en las paginas de las grandes compaiiias.

3.- Modalidades de contratacion.

La exigencia de ajustar la plantilla a la ocupacidn del establecimiento fomenta la
contratacion temporal por periodos breves, incluso de muy pocos dias, siendo
forzosamente limitado el numero de trabajadores con contratos Fijos y Fijos
discontinuos. No obstante, en los establecimientos operados por alguna cadena el
numero de Fijos y Fijos Doscontinuos oscila alrededor del 60 — 65% debido también, en
gran parte, a que los hoteles de ciudad no sufren una estacionalidad tan fuerte como los

costeros.

211



CAPITULO 8 Plan de formacidn para los hoteles de Sevilla

Los banquetes se sirven acudiendo a personal extra que se contrata
exclusivamente para un servicio en concreto y también se da una cierta picaresca en su

contratacion, muy dificil de demostrar con pruebas en la mano.

En la actualidad se estd produciendo un incremento progresivo de la
subcontratacion que en algunos casos, como en mantenimiento, resulta casi obligada ya
que la sofisticacién y complejidad de la maquinaria es tan grande que resulta imposible

mantener una plantilla de especialistas por grande que sea el establecimiento.

Las carencias puntuales de personal en un momento dado se intentan solventar
acudiendo a una ETT y, por ultimo, también cabe considerar que se da una alta rotacion
laboral en los puestos base. Esto supone, en palabras otra vez de los profesores Pardo y
Luna (2007)°, que las empresas “saben que la necesidad de mano de obra en
momentos puntuales les llevara a contratar personas que no estan suficientemente
capacitadas, pero ;jpara qué formar a quien no se va a quedar a trabajar en la

empresa?”’

8. NECESIDAD DE FORMACION Y OPORTUNIDAD DE REALIZARLA
SEGUN TIPOLOGIA DEL ESTABLECIMIENTO

Teniendo en cuenta estos tres factores que dificultan la formacidén se podria
agrupar a los hoteles de Sevilla capital en dos grandes grupos atendiendo a dos criterios:

su necesidad de formacion y su dificultad de organizarla e impartirla.

Grupo I.- Menor necesidades de formacion y mayor facilidad para realizarla.

En el primer grupo entrarian aquellos hoteles pertenecientes a compaiiias
grandes, con una bien definida estrategia de RRHH, por entender que por llevar a cabo
acciones programadas de formacidn para los tres niveles de empleados son los que
menos necesidad tienen de formacion y cuentan, ademds, con mas medios para
implementarla. También conviene tener en cuenta que algunas de estas cadenas grandes

cuentan con dos o mas establecimientos en Sevilla lo que facilita mucho la imparticién

3 Pardo, Manuela y Luna Aroca, Roberto (2007) Recursos humanos para Turismo. Prentice-Hall.
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de acciones formativas ya que permite agrupar al personal de varios hoteles con lo que

se consigue un numero idéneo de alumnos.

A este grupo’ se le debe afiadir, a pesar de su pequefia dimension, el hotel
Alabardero por tratarse de un auténtico centro de ensefianza. Cabe destacar que la

Cadena Hospes ofrece un servicio de e-learning a su personal en la propia web.

Grupo II. Mas necesidades de formacion y menos oportunidades de realizarla.

;. 5 . .
El segundo grupo estaria integrado por hoteles” no pertenecientes a ninguna
cadena o marca por que tienen mas dificultades para organizar acciones de formacion,

sobre todo aquellos que no alcanzan las 100 habitaciones.

También se encuadran en este mismo apartado aquellos establecimientos®
gestionados por algun grupo hotelero o pertenecientes a alguna agrupacion de hoteles
independientes pero que no muestran ningin enlace a RRHH en sus paginas web de lo
que cabe inferir que no les prestan la misma atencion que las cadenas de los hoteles
integrados en el grupo anterior lo que induce a pensar que tampoco dedican una gran

atencion a la formacion de su personal.

9. ANALISIS DE NECESIDADES DE FORMACION

Cuando llega el momento de analizar las necesidades de formacion resulta muy
habitual cometer el error de fijarse solo en los sintomas sin investigar las causas que los
han originado y esto constituye una grave equivocacion porque si solo se acttia sobre los
sintomas no se consigue llegar al fondo del problema y los males no se atajan de raiz

sino que solo se palian los efectos.

* Citemos como ejemplos: Lebreros, Sevilla y Colén (Melia); Macarena, Tryp (Sol Melid); Plaza de
Armas, Central Convenciones, Viapol y Central (NH); Santa Justa y Ciudad de Sevilla (AC); y otros
como Monte Triana y Monte Carmelo; Alfonso XIII; Renacimiento; Zenit Sevilla... entre otros

5 Citemos como ejemplos: Don Paco, Vértice Sevilla, Fernando III, Bécquer, Inglaterra, Alcazar,
Pasarela, Dofia Maria, Murillo, Patios de Sevilla, Montecarlo, entre otros.

% Citemos a modo de ejemplo: Sevilla Congresos y Eurostars Regina (Hotusa Eurostars); Las Casas de la
Juderia y Las Casas de los Mercaderes (Intergroup Hoteles); Sevilla Center (Center); Gran Hotel Lar
(Stabotel Internacional); Abba Triana (Abba Hoteles); Vime Corregidor (Vime); Cervantes (Best
Western); Los Seises (HUSA);...
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No siempre una mala atencion al huésped tiene su origen en una falta de
formacion o un plato mal elaborado en la impericia de un cocinero, sino que la falta de
atencién puede ser el reflejo de un mal clima laboral o el plato no estaba bien
presentado porque los ingredientes no eran los adecuados o la maquinaria no era la que

se precisaba.

Por lo tanto, cuando llegue el momento de estudiar a fondo las necesidades de
formacion conviene no dejarse cegar por las primeras apariencias y profundizar hasta
tener la completa seguridad de que se ha llegado a las causas que originaron los

sintomas.

1.- Directores y subdirectores.

Al iniciar un andlisis de necesidades de formacion de directores y subdirectores
conviene tomar en consideracion que los grandes grupos hoteleros suelen ofrecer a sus
directores una formacion muy completa en tanto que aquellos otros hoteles
independientes o de pequeflas compaiiias, por razén de su tamafio, no tienen tantas

posibilidades de acceder a esta formacion.

Los grandes grupos suelen programar acciones de formacion colectivas
especificas para sus directores y los temas mas habituales son los relacionados con

marketing y ventas, administracion y finanzas y gestion de RRHH.

En algunos casos muy concretos, los directores pueden compartir algunas
acciones de formacion con algunos jefes de departamento, como puede ser el de
Administracion cuando se trata de algiin curso de técnicas presupuestarias o con el de
Comidas y Bebidas si el hotel fuera a implantar un nuevo tipo de buffet, por ejemplo.
Lo mas normal, sin embargo, es que se disefie una formacidn especifica para ellos para
que estén bien preparados para afrontar con éxito las responsabilidades propias de la

gerencia general de un establecimiento.

Un correcto analisis de necesidades de formacidon del colectivo de directores
exigiria un estudio individualizado de cada uno de ellos lo cual excede del limite de las

posibilidades de este estudio. Muy probablemente, debido a la ya citada diferencia entre
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hoteles independientes y de cadena, los directores de los establecimientos abanderados
tengan acceso a mas oportunidades de formacién que los de hoteles independientes que
se ven abocados a buscar ofertas de formacion en el mercado, como puedan ser las
jornadas del Institute for International Research o los seminarios organizados por

asociaciones empresariales del sector.

Un plan de formacion para directores y subdirectores estard orientado de manera
primordial a la adquisicién y/o puesta al dia de conocimientos necesarios para el
desempeifio de su puesto. En menor medida al desarrollo de habilidades que le permitan
extraer el maximo provecho de los conocimientos adquiridos y, ya a pequena escala, al

cambio de algunos comportamientos.

2.- Mandos medios.

Los mandos medios constituyen la auténtica espina dorsal de los hoteles y es el
colectivo probablemente menos adaptado a los cambios tan grandes que se van
produciendo. Su formacién es un punto critico en la evolucidn de la hoteleria. Hay que
tener en cuenta que la inmensa mayoria de ellos estan contratados como personal fijo o
fijo discontinuo lo que no sucede con el personal de base de tal manera que hay mas

garantia de continuidad por lo que es un colectivo de enorme interés.

La formacion de los mandos medios, aunque parezca un contrasentido, no
empieza por ellos mismos sino por lograr convencer a propietarios y directores de la
necesidad de cambiar la mentalidad de los jefes de departamento. Una vez conseguido
esto, se puede empezar a formar a los mandos. El primer objetivo consistird en
convencerles de la absoluta necesidad de entender y asimilar los cambios que se

producen y de cambiar su forma de trabajar parea adaptarla a los nuevos tiempos.

Hay que aprender a pasar de trabajar en papel a trabajar por pantalla de
ordenador, del casillero con notas a la intranet, de la plantilla fija a la subcontratacion, a
la integracion de la diversidad étnica y cultural. Muchas de ellas son acciones que ya se
efectuaban antes pero que ahora precisan plantearse en otros términos y con otro
enfoque. “Construccidn de equipos de trabajo” es algo que deben saber hacer pero habra

que contar que parte de esta fuerza de trabajo serdn inmigrantes; “Organizacion del
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trabajo y control de tiempos”, también es otra funcion a realizar, pero ya no en soporte

papel sino por pantalla.

En este segmento de publico se dan muchas reticencias y hay nostalgias
evidentes. Si el Jefe es un nostalgico que afiora los tiempos en que habia una partida del
carnicero o si piensa que las ensaladas prefabricadas no son dignas de servirse a los

clientes nada se conseguira.

3.- Personal de base.

En algunos departamentos cada vez son mas sencillas las tareas que hay
aprender porque cada dia se procura simplificar el servicio mas y mas. Ya nadie se
acuerda de los desayunos servidos al momento; en la actualidad todos son de buffet. Lo
que hace falta de verdad es ensehar modos, comportamientos, modales, educacion,
urbanidad, saber estar, etc... todo lo que se cobija bajo el titulo genérico de “Atencion

al cliente”.

Este razonamiento es aplicable, sobre todo, a Cocina y a Restaurantes y Bares ya
que se va simplificando la parte técnica (los alimentos de cuarta y quinta generacion
vienen listos para servir o sélo deben calentarse o regenerarse, los platos salen ya
emplatados de la cocina, algunos cocteles ya vienen embotellados, etc... ) pero se
potencia la interaccion con el cliente no tan sélo por parte de la brigada de comedor o de

bar sino también de la cocina con una creciente presencia del chef en el restaurante.

Obras y Mantenimiento, a su vez, es un departamento con una complejidad cada
vez mayor ya que se le asigna la responsabilidad de coordinar la gestion
medioambiental del hotel y todo lo relacionado con el ahorro de agua y energia. Aunque
la maquinaria sea cada vez mas compleja y sofisticada no se aumenta en proporcion la
necesidad de personal interno altamente cualificado porque en muchas ocasiones es
obligado recurrir a los servicios técnicos oficiales externos y cada vez en mayor medida

a la subcontratacion.

También en Pisos se ha introducido mucha maquinaria para limpieza pero no es

menos cierto que también se subcontratan cada vez mas las grandes limpiezas y por lo
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que respecta a lavanderias internas ya van quedando muy pocas por lo que no se

generan grandes lagunas de conocimientos.

En Recepcidn si que se hace necesario un reciclaje continuo para adaptarse a las
nuevas tecnologias de comunicacion, el negocio en Internet y las practicas de yield

management.

10. PROPUESTAS DE ACTUACION POR PUBLICOS Y POR AREAS

En virtud de la expuesto en el aparado anterior, entendemos que el mejor plan de
formacion para los hoteles de Sevilla capital consistiria en disefiar una oferta formativa
lo suficientemente amplia como para que cada hotel pudiera seleccionar para su
personal, de director a marmiton, las acciones que mejor respondieran a sus necesidades

de formacion.

A continuacién se expone la propuesta de temas para un programa de formacion

y reciclaje del colectivo de trabajadores de los hoteles de Sevilla.

10.1 Programa de formacion y reciclaje del colectivo de trabajadores de los hoteles
de Sevilla.

1.- Directores
Conocimientos:
e Marketing y Ventas.
¢ Yield management.
e Comercializacion en la red (desde disefio de paginas al cierre de la venta)
e Técnicas de negociacion.
e FElaboracion y seguimiento de presupuestos.
e Finanzas para hoteleros (estudios de viabilidad y de retorno de la inversion).
e USALL
e Direccion por objetivos y gestion del desempefio.

e Implantacion de nuevas tecnologias en el hotel.
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Habilidades:
e Técnicas de expresion oral y de presentaciones en publico.
e Motivacién de personal.
e Construccién de equipos de trabajo.

e Uso de herramientas y aplicaciones informaticas para direccion.

Comportamientos:

e Formacion para la gestion del cambio.

2.- Mandos medios.
Conocimientos (comunes todos los departamentos):
Funcion de RRHH:
- Seleccion de personal
- Formacién de formadores
- Motivacion de personal y mantenimiento de clima laboral.
- Gestion medioambiental.
- Gestion de calidad.

- Riesgos laborales.

Funcion economica.
- USALI

- Elaboracién y seguimiento de presupuestos.
Habilidades (por departamentos):
- Uso de herramientas y aplicaciones informaticas.

- Técnicas departamentales a definir segtn las necesidades de cada hotel.

Comportamientos:

- Adaptacion al cambio.
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3- Personal de base.
Conocimientos:

e Técnicos departamentales segun necesidades de cada hotel.

Habilidades:

e Técnicos departamentales segiin necesidades de cada hotel.

Comportamientos:
e Integracion cultural para inmigrantes.
e Mentalidad de servicio.

e Sistemas de calidad.

10.2 Sistemas de formacion para cada nivel

Para facilitar el acceso de los directores a la formacion conviene establecer dos
lineas de actuacion:

- Seleccionar cursos on line, masters presenciales y masters on line y ofertarlos a

los interesados con la posibilidad de solicitar alguna ayuda econdémica dado el

importe elevado de las matriculas.

- Organizar por parte de algin organismo oficial (Consejeria, Ayutamiento,
Asociacion de Hoteles de Sevilla y Provincia) seminarios con una cierta
variedad de temas de tal manera que los directores pudieran seleccionar aquellos

que mejor se acomodaran a sus intereses prioritarios.

La formacion genérica, aquella que es inherente al rol de jefe, como “Saber ser
jefes” o “Coémo formar a su personal”, podria ser formacion impartida fuera de los
hoteles con participacion de jefes de distintos establecimientos. En caso de hoteles
grandes, o de que sean varios los hoteles en Sevilla de una misma compaiiia (casos de
Sol Melia o NH) podria darse en su propio hotel si el numero de participantes (de 8 a

10 como minimo) lo permite.
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Cursos presenciales intrahoteleros:

La formacién departamental como, por ejemplo, “Control de APPCC para Jefes
de Cocina” o “Uso de programas informaticos en Pisos para Gobernantas”, debera ser
siempre institucional, extrahotelera, con participantes de varios hoteles, por una razén
de tipo practico: si se diera en el hotel, vendria a ser una clase particular para un solo

alumno, el jefe de departamento, o tal vez para dos, si hubiera segundo.

Para el colectivo de recepcionistas y, en menor medida Administracion, Calidad,
RRHH, RRPP y Ventas, en donde suele haber bastantes personas con estudios de
turismo o de administracion finalizados, seria conveniente un sistema de becas para

cursar un master.

Para jefes o segundos con potencial de desarrollo, o incluso para personal de
base interesante, se propone que, con la debida supervision se les planteara la
posibilidad de entrar en un Plan de Carrera cuyo objetivo final pudiera ser llegar a
ocupar un puesto de direccion, de subdireccion o, mas modestamente, de director de C.
y B. o de Alojamientos, aunque estas dos ultimas posiciones no sean muy abundantes en

Sevilla.

Para la adquisicién de conocimientos teoricos parece mas adecuada la formacion
en el propio hotel por departamentos. Ejemplo: “Uso de productos quimicos para
Pisos”. Aqui deberia llegarse a acuerdos, con los grandes proveedores como Johnson
Diversey, Mutua, bodegueros, bebidas refrescantes, maquinaria, sistemas informaticos,
etc... para que se programaran cursos en los hoteles impartidos por sus propios técnicos
para ensefar al personal de base. Los proveedores no muestran colaboradores en este

sentido.

Para la adquisicion y desarrollo de las habilidades practicas hay que ser radical:
este es un asunto interno y cada hotel debe ensefiar a trabajar segun sus normas y
procedimientos y aplicar aquello de que una de las competencias fundamentales de un
jefe es la de desarrollar a las personas. Ensenar a preparar los platos de la carta del hotel
no se puede subcontratar fuera. Lo que sucede es que la inmensa mayoria de hoteles

individuales no disponen de manuales de procedimientos (y algunos que los tienen, los
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ignoran). Es ilustrativa una frase pronunciada por una gobernanta de un hotel
importante de Sevilla “yo les doy el manual y ni se lo leen”. Y es que esto no es repartir

estampitas sino ensefiar.

La propuesta, en este caso, seria doble: en primer lugar, ayuda para redactar
manuales (pero con sentido comun, con sencillez y sin la complejidad burocratica de los
programas de calidad que echan a la gente para atrds) y, en segundo lugar, acciones
previas de formacién de formadores y de cambio de mentalidad de los jefes (y de

algunos directores).

Para el cambio de actitudes si que hay que acudir a profesorado externo para
impartir las acciones, que no cursos, de formacion; son gente mas preparada. A estos
cursos acude mezclado el personal del hotel sin distincion de departamento, los de

dentro y los de fuera.

Para la modificacion de los comportamientos y las actitudes no basta con la
adquisicion de conocimientos o destrezas sino que también sera necesario aplicar
técnicas basadas en la reflexion personal y la motivacion ya que entran en juego las
actitudes de cada uno y estas s6lo se cambian o modifican por la propia conviccion
personal. Un ejemplo: todas las personas saben sonreir, pero solo lo hacen cuando
tienen ganas de hacerlo o por estar convencidas de que el cliente aprecia un rostro

sonriente, como sucede en la hoteleria y hosteleria.

PROFESORADO:

Llevar a la practica todo lo anterior es un trabajo improbo que quizas sélo podria
hacerse a base de un Plan especial de la Consejeria de Turismo como parte de algin
Plan de Excelencia con respaldo econémico, a desarrollar, tal vez, en un par de afios. El
disefio de las acciones y su imparticion posiblemente exceda de la capacidad de gestion
de las actuales infraestructuras por lo que seria necesario contar con la colaboracion de

alguna consultora grande.
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Los formadores internos. Su perfil.

Para la adquisicion de destrezas es muy recomendable contar con formadores
internos por tratarse de personas que conocen muy bien la operativa de la compaiiia y la
propia cultura empresarial. Para ser formadores internos deberdn poseer el perfil

adecuado. Por ello se recomienda que:

. Ocupen un puesto como jefes o segundos de departamento o sean

técnicos de la sede corporativa.

. Posean una experiencia minima de dos afios en el puesto actual.
. Hayan demostrado ser habiles gestores de los RRHH.
. Posean una gran competencia profesional en el desempefio de su

puesto, comprobable por los buenos resultados econdmicos y de calidad de su
departamento, conseguidos mediante el trabajo en equipo de una plantilla
adecuadamente gestionada, formada y motivada.

o Posean una excelente capacidad de comunicaciéon y les resulte

facil establecer buenas relaciones interpersonales.

Estas cualidades, con todo, no bastan para asegurar que sean buenos instructores
sino que deben seguir los correspondientes cursos de formacion de formadores cuya
tematica abarcara dos dareas bien diferenciadas. En una de ellas se repasaran
exhaustivamente los manuales de operaciones de la compaifiia y en la otra se estudiaran

las técnicas de transmision de conocimientos adecuadas a la formacidn hotelera.

MEDICION DE RESULTADOS

Es muy dificil cuantificar en qué medida un personal mejor formado puede
contribuir a incrementar los resultados en Sevilla. Cuando se piensa en valoraciones las
preguntas ;El valor afiadido después de dar formacion compensa la inversion? Primera
pregunta: ;/es realmente posible evaluar el valor afiadido por la formacion? ;Es posible

medir hasta qué punto la formacién en si misma ha mejorado los resultados?

No es posible, entre otras razones porque hay muchas mas variables que inciden

de manera mucho mas directa desde una oferta a precios mas bajos, la eleccion de
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Sevilla como destino de una linea de low cost o, por el contrario, el abandono de

algunas lineas que tuvieran como destino el aeropuerto de Sevilla.

A pesar de la dificultad se podria llevar a cabo alguna medicion. Se proponen las

siguientes que deberian ser afrontadas en un estudio posterior:

1.- Valoracion del grado de satisfaccion de los receptores de la formacion.
Mide la valoracion de los asistentes respecto de los contenidos, profesorado,

aplicabilidad/utilidad, instalaciones, metodologia.

2.- Valoracion de resultados por parte de los clientes.

Exigiria entre otros medios, la realizacién de entrevistas sobre calidad de
servicio a efectuar en el aeropuerto y en la estacion de Santa Justa a la salida de los
viajeros de trenes AVE, larga distancia y regionales (Malaga, Cadiz) antes y después de

la campaiia.

3.- Valoracion parte de los directores basandose en sus encuestas de calidad.
Deberia basarse en los resultados de preguntar a los directores para conocer su
opinidn al cabo de seis o de doce meses de la finalizacidén de la campana de formacion.

Mas que resultados econdmicos, habria que ver indicadores de calidad.

4.- Mistery Guest.

Aunque su costo seria muy elevado, se podria tomar una muestra representativa
de hoteles de cada categoria y efectuar una campana antes del inicio y después de la
finalizacion de los programas de formacion al objeto de establecer un analisis

comparativo.

11. EJEMPLO DE OFERTA FORMATIVA CON RESULTADOS VISIBLES:
MASTER EN DIRECCION HOTELERA DE LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA

Es importante conocer la oferta que colabora a la formacion de los recursos
humanos dedicados al sector de la hoteleria sevillana. Por lo que se refiere a la

formacion de las personas que ocupan los niveles de maxima responsabilidad en los
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hoteles destaca el Master en Direccion Hotelera’ ofrecido por la Escuela Universitaria

de Estudios Empresariales de la Universidad de Sevilla.

Es una oferta relativamente reciente que estd demostrando su efectividad en el
objetivo perseguido y en consecuencia debe ser tenida en cuenta en un andlisis del
impacto econdmico del sector hotelero sevillano como factor condicionante. Algun dato
puede ser ilustrativo. Este es el caso de D. José Manuel Alvarez Gomez, titulado en este
Master, que ha ocupado ya la direccion de varios hoteles de Sevilla, entre ellos el Hotel

Sevilla Congresos y en la actualidad el Hotel Sevilla Center.

Su objetivo es la formacion integral y especializada de titulados/as altamente
cualificados para la asuncion de puestos de responsabilidad y, en su caso, de direccion,

de hoteles y otros establecimientos de alojamiento turistico.

Para alcanzar este objetivo, la Escuela Universitaria de Estudios Empresariales
de Sevilla pone a disposicion de los/las alumnos/as del Master un amplio elenco de
profesores universitarios y profesionales del sector, con una extensa trayectoria
profesional y/o docente; un completo y atractivo programa elaborado por y para el
sector turistico y un material especifico que facilita la formacion tedrico-practica en las
areas mas relevantes de la direccion y gestion de las empresas de alojamiento turistico,
dedicando una atencidon especial a los aspectos practicos reales propios del

funcionamiento diario de dichas empresas.

La importancia del subsector de los alojamientos turisticos en el sector turistico
resulta indudable cualquiera que sea el criterio de aproximacién a la realidad que se
adopte: econdmico, social, cultural, etc. Sus variables definitorias (volumen de negocio,
numero de empleados, establecimientos abiertos, etc.) alcanzan magnitudes ciertamente

notables.

Estas circunstancias propiciaron la organizacion de las dos primeras
promociones del Curso de Experto en Gestiéon Hotelera (Curso 2002-03 y 2003-04) en
la Escuela Universitaria de Estudios Empresariales. La experiencia de estos dos afios

reafirmo, por una parte, la necesidad de formacion especializada y de alto nivel

7 http://www.centro.us.es/euee/master06_07
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académico y profesional en estos ambitos, y, por otra, la decision de ampliar el
programa original y ofrecer a los/as alumnos/as y profesionales interesados el Master en
Direcciéon Hotelera, incorporando, junto al modulo de Gestion hotelera y de
alojamientos, otro correspondiente a Direcciéon de alimentos y bebidas. En el curso

2007-08 se impartira la IV edicion, precedida por el éxito de ediciones anteriores.

El curso es fruto del esfuerzo y colaboracion de la Escuela Universitaria de
Estudios Empresariales y un amplio elenco de instituciones, empresas y profesionales
del sector turistico, fundamentalmente especializado en la gestion y direccion de
establecimientos de alojamiento y restauracion, que colaboran en la imparticion de las
clases, en la direccion de los trabajos de fin de curso, en la organizacion de actividades

complementarias y en la realizacion de las practicas reales en empresas del sector.

Al citado Master puede acceder cualquier persona que cuente con un Titulo
Universitario de Licenciatura o Diplomatura. Sin embargo, dada la especializacion del

. ’ 8 ’
curso existen unas vias de acceso ° con caracter preferente.

Existe una via de acceso a los modulos que conforman el Master en Direccidon

Hotelera, para los profesionales del sector con acreditada experiencia.

Estd estructurado en dos cursos-moédulos. El primero, dedicado a la Gestion
Hotelera y de Alojamientos y el segundo, a la Direccion de Alimentos y Bebidas. Su
estructura independiente, aunque perfectamente concatenada, permite al alumnado

cursar uno u otro o ambos de forma sucesiva o en afos académicos diferentes.

El contenido del curso es el siguiente:

GESTION HOTELERA Y DE ALOJAMIENTOS

OPERACIONES HOTELERAS Y DE ALOJAMIENTOS
Introduccidn a la Gestion Hotelera

8 Acceso con cardcter preferente: DIPLOMADOS/AS EN TURISMO, TECNICOS/AS EN
EMPRESAS Y ACTIVIDADES TURISTICAS (Titulacién equivalente a Diplomatura
Universitaria), DIPLOMADOS/AS EN CIENCIAS EMPRESARIALES, LICENCIADOS/AS
EN ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS, LICENCIADOS/AS EN
ECONOMIA, LICENCIADOS/AS EN INVESTIGACION Y TECNICAS DE MERCADO,
OTRAS DIPLOMATURAS Y LICENCIATURAS UNIVERSITARIAS
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Hoteles Urbanos
Hoteles Vacacionales
Tiempo Compartido

ENTORNO LEGAL
Entorno legal de las empresas de alojamiento
Relaciones con las Administraciones Publicas

GESTION DE CALIDAD
MEDIO AMBIENTE

PLANES DE MARKETING Y COMERCIALIZACION:
Planes de Marketing
Comercializacion Externa
Comercializacion Interna

ADMINISTRACION Y FINANZAS
El Sistema Uniforme de Cuentas
Analisis de Inversiones

HERRAMIENTAS PRACTICAS DE GESTION
RECURSOS HUMANOS

HABILIDADES DIRECTIVAS
Técnicas de Negociacion y Competencias Directivas
Comunicacion

PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS
Publicidad y Relaciones Publicas aplicadas
Protocolo

DIRECCION DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

INTRODUCCION AL SECTOR DE LA RESTAURACION

OPERACIONES EN EL AREA DE ALIMENTACION Y BEBIDAS:
Recursos Humanos: area de servicios
Recursos Humanos: areas de produccion y almacenamiento
Nuevas tecnologias en la Restauracion
Procesos y sistemas de trabajo. Manuales de procedimiento
Compras, provisionamiento y distribucion
Nuevos productos. Ingenieria de Menus
Gestion en Food Service Industry

SEGURIDAD ALIMENTARIA

GESTION ECONOMICO-FINANCIERA
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MARKETING Y COMERCIALIZACION EN LA RESTAURACION:
Fundamentos del Marketing en la Restauracion
Investigacion de Mercados en la Restauracion
Planes de Comunicacion

PLANIFICACION ESTRATEGICA APLICADA

La actividad docente se lleva a cabo, con la aplicacion de las nuevas tecnologias
disponibles, en las aulas de la Escuela Universitaria de Estudios Empresariales. Los
profesores desarrollan sus programas tedricos y practicos a través de una completa
documentacién que se encuentra a disposicion del alumno en formato telematico,
permitiendo con ello su continua actualizacién y reutilizacién sin deterioro alguno.
Ademas, a lo largo del curso se entrega material adicional, bien en formato papel o
informatizado, correspondiente a lecturas técnicas recomendadas, supuestos practicos a

desarrollar en el aula, documentacion actualizada de la materia, etc.

RELACION DE PROFESORES:
José Manuel Alvarez Gomez, Director del Hotel Sevilla Center (Sevilla)
Alberto Bernaldez Dominguez, Director del laboratorio farmacéutico Gomez-Beser

Cristobal Borras Rexach, Ex Jefe de Formacion y Estudios de Recursos Humanos en
Sol Melia. Miembro del Plan Cualifica Costa del Sol Occidental

Ana Colom Barrero, Directora Comercial Andalucia. Hesperia Hoteles

Manuel Cornax Campa, Director General Area Sur Stabotel

Fernando A. Fraguas Aznar, Director del Plan Cualifica de la Costa del Sol Occidental
Javier Friera Acebal, Director Hotel NH Constanza (Barcelona)

Diego Lopez Herrera, Dto. Economia Financiera y Contabilidad. Univ. de Sevilla

José Moreno Rojas, Dto. Economia Financiera y Contabilidad. Univ. de Sevilla
Carmen Nurfiez Pérez, Directora Comercial Hotel Occidental Sevilla

Maria Teresa Otero Alvarado, Dto. Comunicacion Audiovisual, Publicidad y Literatura.
Universidad de Sevilla

Carmen Palacios Burgos, Responsable de Calidad y Recursos Humanos zona centro
Sol-Melia
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Javier Pardo Santiago, Director de Operaciones AC Gran Class
César Pérez Araque, Director de Calidad y Medio Ambiente de Hoteles Vincci
Francisco Piedras Murillo, Director de Formacion de Directivos de Sol Melia

Cristobal Real Dominguez, Empresario de Hosteleria. Ex Director de Alimentos y
Bebidas de Hipotels Andalucia

Maria Angeles Revilla Camacho, Dpto. Admén de Empresas y Comercializaciéon e
Investigacion de Mercados (Marketing). Universidad de Sevilla

Manuel Rey Moreno, Director-Gerente del Consorcio Turismo de Sevilla
Aurora Rivas Sanchez, Directora de Servicios Generales de MS Hoteles (Malaga)
Jests Roelas Vega, Director de Administracion de Barcel6 Renacimiento (Sevilla)

Antonio J. Sanchez Saez, Dpto. D° Administrativo y D° Internacional Publico.
Universidad de Sevilla

Carlos Sanz Dominguez, Dpto. D° Administrativo y D° Internacional Publico.
Universidad de Sevilla. Director del Master.

Yves Sinclair, Consultor y Experto en Gastronomia

Emilio Suero Mufioz, Director de Explotacion del Gran Hotel Bahia Duque Resort
(Tenerife)

Juan Manuel Tarquini Alexeew, Empresario Hosteleria. Ex Director Hacienda La
Boticaria

Mauro Vaia Pérez, Director de Restauracion Hotel Melia Madrid Princesa

Junto a la actividad docente, se ofrece al alumnado la posibilidad de realizar un
periodo de practicas de dos meses de duracion, en establecimientos hoteleros singulares
en distintas comunidades autonomas nacionales y en el extranjero y en areas vinculadas a
los objetivos formativos del curso (departamentos de calidad; departamentos comerciales;
direccion; administracion; training de formacidon por diversos departamentos; etc.)
haciendo uso de los actuales convenios de colaboracidon para la realizacién de practicas
con importantes establecimientos y cadenas hoteleras: NH, AC, Sol-Melid, Paradores de
Turismo, Lopesan, Barceld, Hipotels, Vincci, Abba, etc. Esta experiencia continia con la
ulterior colocacion en régimen laboral de numerosos alumnos/as tras la finalizacion del

periodo de practicas
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. . s 9
Establecimientos en que los alumnos realizan practicas

HOTEL ABBA TRIANA

HOTEL AC CIUDAD DE SEVILLA

HOTEL AC NUEVO PORTIL GOLF (HUELVA)

HOTEL AC SANTA JUSTA

HOTEL BARCELO PUNTA UMBRIA (HUELVA)

HOTEL BARCELO RENACIMIENTO

HOTEL BARROSA PARK (CHICLANA, CADIZ)

HOTEL MELIA BARCELONA

HOTEL MELIA COLON

HOTEL MELIA LEBREROS

HOTEL MELIA SEVILLA

HOTEL MELIA VENDOME (PARIS)

HOTEL MERIDA BOUTIQUE (BADAJOZ)

HOTEL NH ALANDA (MARBELLA)

HOTEL NH ALMENARA GOLF HOTEL SPA (SAN ROQUE, CADIZ)

HOTEL NH CENTRAL CONVENCIONES

HOTEL NH COSTANZA (BARCELONA)

HOTEL NH GRAN CASINO DE EXTREMADURA

HOTEL NH JEREZ

HOTEL NH MARBELLA

HOTEL NH PLAZA DE ARMAS

HOTEL NH VIAPOL

HOTEL SEVILLA CONGRESOS

HOTEL TRYP APOLO (BARCELONA)

HOTEL TRYP MACARENA

HOTEL TRYP MEDEA (BADAJOZ)

HOTEL TRYP MENFIS (MADRID)

HOTEL TRYP OCEANIC (VALENCIA)

El Master cuenta con el apoyo de las instituciones publicas (entre las que se
encuentran el Ayuntamiento de Sevilla, el Consorcio de Turismo de Sevilla y la
Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte de la Junta de Andalucia) y la Asociacion

de Hoteles de Sevilla y provincia.

? La relacién no es exhaustiva. S6lo incluye algunos establecimientos en los que los alumnos realizan
practicas.

229




Conclusiones

CONCLUSIONES

La actividad econdémica que genera el turismo supone un 11 % del PIB en
Espana y un 12,1% en Andalucia, entre los efectos directos, indirectos e
inducidos. Respecto al empleo, los porcentajes son del 9,6% y del 11,1%,
respectivamente. Estos datos confirman al turismo como un fendémeno clave

para el desarrollo econdmico de Andalucia.

El sector de alojamiento hotelero ocupa una posicion central en la cadena de
valor del turismo, con lo que la actividad turistica genera una gran parte de la
demanda hotelera (més de un 85% de viajeros en Sevilla). El transporte, aéreo y
terrestre fundamentalmente, juegan un papel importante, no s6lo como
generadores de renta y empleo sino como facilitadotes de la llegada de viajeros a
nuestra ciudad. El desarrollo de las infraestructuras viarias y aeroportuarias de
las ultimas décadas junto con la expansion del mercado de vuelos regulares
gracias al proceso de desregulacion del sector han permitido un crecimiento
espectacular tanto en el numero de rutas aéreas regulares como del pasajeros que
llegan a nuestras ciudades utilizando esta via de acceso. La aparicién de las
denominadas compafiias de bajo coste, junto a la generalizacion del uso de
Internet para la contratacidn, consulta y pago de viajes en avidon han permitido el
acceso al mercado turistico de un importante porcentaje de poblacion que antes

quedaba fuera del mismo por razones socioecondémicas fundamentalmente.

La atraccidn que suponen los importantes recursos turisticos locales, asi como el
papel que juegan los agentes dinamizadores del turismo permiten albergar unas

expectativas favorables para el desarrollo del sector turistico.

El principal motivo que lleva a los viajeros a los establecimientos hoteleros de
Sevilla es el de turismo de vacaciones y ocio, mientras que el turismo de
negocios y congresos es mas bien escaso, siendo necesario un mayor esfuerzo de
las autoridades en inversion en infraestructuras que posibilite la organizacion de

grandes congresos tanto nacionales como internacionales.
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Entre 1999 y 2006, tanto el numero de viajeros alojados en establecimientos
hoteleros de Sevilla como el nimero de pernoctaciones ha crecido suavemente.
No obstante, el crecimiento a nivel de la provincia y de Andalucia ha sido
mayor, lo que ha supuesto una reduccion de la participacion de Sevilla capital
respecto a la provincia y a la Comunidad Auténoma tanto en el nimero de

viajeros alojados como en el nimero de pernoctaciones.

La estancia media de los viajeros alojados en establecimientos hoteleros de
Sevilla es considerablemente inferior a la registrada por los establecimientos de

Andalucia y de Espafia.

La demanda hotelera en Sevilla muestra una marcada estacionalidad que se ha
mantenido practicamente invariable a lo largo del periodo de referencia. Los
niveles maximos de demanda se registran en primavera (abril y mayo, debido
fundamentalmente al reclamo que suponen la Semana Santa y la Feria) y en
otofio (septiembre y octubre), mientras que los niveles minimos se registran en
verano (julio y agosto, debido a las elevadas temperaturas) y en invierno, a pesar
de la suavidad de las temperaturas. Este comportamiento estacional de la
demanda hotelera en Sevilla es muy distinto al registrado en Andalucia en su
conjunto (donde el maximo de demanda se registra en los meses de verano), ya

que la demanda hotelera de Andalucia estd dominada por el turismo de sol y

playa.

La ciudad de Sevilla es el elemento fundamental en el turismo de la provincia
sevillana, ya que la demanda hotelera de la ciudad de Sevilla ha supuesto entre
el 75% y el 80% de la demanda total de la provincia. Esta situacion ha supuesto
que las principales variables de demanda hotelera presentaran un

comportamiento paralelo en la provincia y la capital.
Los establecimientos hoteleros son uno de los aspectos mas valorados por los

viajeros que eligen Sevilla como destino. Sin embargo, la valoracion de los

establecimientos hoteleros de Sevilla es inferior a la media de Andalucia.
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e EI 51,66% de los establecimientos hoteleros de la provincia de Sevilla y el
69,48% de las plazas se encuentran en su capital. Entre el afio 2000 y mediados
de 2007, tanto el numero de establecimientos hoteleros como el nimero de

plazas de Sevilla han crecido de forma continuada.

e Por tipo de establecimiento, aunque el nimero de pensiones y hostales es
levemente superior al de hoteles, las plazas ofertadas por los hoteles suponen el
86% del total ofertado por los establecimientos hoteleros de Sevilla. Ademas,
con el paso del tiempo las pensiones y hostales han ido cediendo terreno a favor

de los hoteles.

e Por categoria, los hoteles mas abundantes y los que mas plazas ofrecen en
Sevilla son los de cuatro estrellas. Con el transcurso de los afos los hoteles de
calidad inferior han ido cediendo terreno a favor de los de mayor categoria, de
forma que a mediados de 2007 las plazas ofertadas conjuntamente por hoteles de

5, 4y 3 estrellas suponian el 92% del total.

e La calidad de los hoteles de la ciudad de Sevilla es superior a los de la provincia,
a pesar de que con el paso del tiempo las pensiones y hoteles de menor categoria

hayan cedido terreno en la provincia a favor de los hoteles de cuatro estrellas.

e El grado de ocupaciéon de los establecimientos hoteleros de Sevilla capital es
superior al de Andalucia, y éste al de la provincia sevillana. No obstante, el
grado de ocupacion no ha superado el 60% a lo largo del periodo de referencia, a

la vez que ha presentado una tendencia descendente.

e Los establecimientos hoteleros de la ciudad de Sevilla emplean a cerca de 3000
(afio 2007) trabajadores, lo que supone un 75% del personal empleado en los
establecimientos hoteleros de la provincia de Sevilla. Teniendo en cuenta que las
plazas ofertadas por la capital representan el 69% del total de la provincia,
podemos afirmar que los establecimientos de la capital son més intensivos en

empleo.
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Los efectos directos que genera el sector hoteles de la ciudad de Sevilla en
términos de empleo alcanza un total de 2.462 puestos de trabajo en el afio 2005
(los datos economicos de los hoteles son del ejercicio 2005 el motivo es que
tenian que tener cerradas sus cuentas econdmicas), con unos Gastos de Personal
de 57.931.301,64 euros, y como efecto indirecto como consecuencia de las
compras y las inversiones del sector se generan en la provincia de Sevilla 2002
puestos de trabajo repartidos en los diferentes sectores economicos, con mayor
peso el sector servicio. Asimismo el efecto inducido genera 589 empleos
adicionales, motivado por el consumo de los trabajadores del efecto directo y
por el consumo de los trabajadores del efecto indirecto. Lo que supone a nivel
provincial que los hoteles de la ciudad de Sevilla proporcionan un total de
5.054,13 puestos de trabajo. Los impactos econdémicos indirecto e inducido se
han calculado a través del modelo de Demanda de Leontief o modelo input-
output, y una vez soslayados los problemas de la obtencion de datos
econdmicos, asi como la no existencia de TIO provinciales o municipales, se

han obtenido los resultados comentados.

Los retos a los que se enfrenta el sector provienen de la elevada competitividad
que supone tanto la aparicion de nuevos destinos emergentes como la saturacion
del mercado local, con una expansion suave pero constante en el crecimiento de
nuevas plazas hoteleras, que llevan al sector a una feroz lucha por evitar la baja
ocupacidn, especialmente en los periodos de baja demanda (caracteristicos en la
demanda turistica, muy estacional tanto en hoteles de sol y playa como en

hoteles urbanos).

Tomando la partida en las nuevas teorias de comportamiento estratégico
empresarial aplicadas al sector hotelero, podemos destacar las principales
alternativas que se proponen para afrontar los nuevos condicionantes del
mercado. Dichas estrategias giran alrededor del concepto de compromiso con la
calidad y de la adaptacioén preferente a las necesidades del cliente. Una de las
principales consecuencias de estas propuestas es la persecucion de un objetivo
basico: la diferenciacion del producto. Alrededor de estos principios basicos se

construyen una serie de comportamientos estratégicos no excluyentes que
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incluyen acciones que conducen a un mejor aprovechamiento de los recursos
organizativos y humanos, asi como a una definitiva implantacién de la nueva
cultura tecnoldgica en todos los procesos, tanto operativos, comerciales como
los que forman parte del propio servicio ofrecido al cliente. En las nuevas teorias
de gestion estratégica destacan, por lo tanto, los denominados recursos
intangibles, con una valoracion creciente tanto por los investigadores como por
los propios agentes que intervienen en el sector (directivos, organizaciones

empresariales, etc.).

e Al aplicar la metodologia DAFO al sector hoteles de Sevilla hemos observado
como Debilidades mas importantes: la falta de ideas innovadoras, la falta de
diversificacion de servicios ofrecidos, la insuficiencia en la explotacion de los
servicios complementarios, la lentitud en la adopcion de medidas ante los
cambios del mercado, la escasa efectividad en los medios de publicidad
utilizados por los establecimientos hoteleros, el excesivo individualismo en las
actuaciones y la falta actividades conjuntas con Asociaciones, Instituciones y

Organismos.

e Como Amenazas del entorno: Problemas de accesos, transportes y parking
publicos, la estacionalidad de la ocupacidn, la concentracion de eventos en
pocos meses, la carencia de espacios para desarrollar grandes eventos y
congresos, escasa informacion y accesibilidad al patrimonio artistico y cultural,
deterioro de la imagen de la ciudad de Sevilla en algunos aspectos, la cercania
de zonas turisticas muy competitivas y mas agresivas, y la adversa coyuntura

internacional.

e Las Fortalezas que tienen los hoteles de Sevilla son: emplazamiento de las
empresas hoteleras en la ciudad, importante oferta de hoteles, concentracién en
los de lujo, variedad de oferta y tipologia, oferta renovada y con modernas
instalaciones, elevado ratio empleo por plazas hoteleras, plantilla preparada y

profesional, buena relacion calidad-precio, y elevada satisfaccion de la clientela.
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e Y las Oportunidades: la situacion geografica y estratégica de la ciudad de
Sevilla, la marca Ciudad de Sevilla, su buena climatologia, la peatonalizacion
del Casco Histérico, su rico patrimonio histdrico, artistico, cultural y
gastrondmico de la ciudad de Sevilla, el incremento del turismo nacional, la
nueva tipologia de clientes, el potencial mercado para la explotacion de servicios
complementarios, el cambio en el sector del transporte y las nuevas tecnologias

de la informacion.

e Para el desarrollo futuro y debido a la gran competitividad del mercado los
factores sobre los que se han de adoptar medidas son: LA CALIDAD,
INNOVAR, DIFERENCIAR Y PERSONALIZAR.

e Al observar y estudiar las citas en las guias de viajes, guias de restauracion y
hoteles, de los establecimientos hoteleros, a primera vista Sevilla es la ciudad
con mayor nimero total de citas, pero profundizando y realizando un analisis
comparativo con una serie de variables como la poblacion municipal, los
viajeros por puntos turisticos, los establecimientos de restaurantes y bares y el
numero de hoteles y pensiones en cada una de las capitales de provincias

andaluzas, Sevilla pierde esa posicion dominante.

e El objetivo principal de la formacion ofrecida a los directores es prepararles para
que sean capaces de conseguir los resultados econdmicos previstos en el
presupuesto anual. Por ello se debe insistir en las areas de mayor interés:
Marketing y ventas para llenar el hotel al precio requerido (incluye yield
management), Direccion por objetivos y Gestion del desempefio de los

colaboradores.

e Puesto que los directores de hoteles de cadena reciben suficiente formacion y
reciclaje, un Plan de Formacion Hotelera para Sevilla deberia centrarse en
ofrecer acceso a la formacion gerencial a los directores de hoteles no agrupados
en cadenas mediante Jornadas o seminarios de corta duracion y facilitarles el

acceso a la formacioén on line.
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e El objetivo de la formacidon para los mandos medios es capacitarles para que
sepan ser jefes y adaptarse al cambio. Por tanto la formacion debe incidir en la
gestion del cambio de mentalidad en los mandos medios para impulsar una
nueva forma de entender la hoteleria en la que el jefe de departamento asume el
papel de gestor de la operacion del departamento, de gestor de la economia y de

gestor de los recursos humanos.

e Aunque los jefes de departamento de algunas grandes cadenas reciben suficiente
formacion y reciclaje serd preciso organizar acciones coyunturales de formaciéon

y actualizacion de los conocimientos técnicos.

e Conseguir que los jefes de departamento acudan a acciones de formacion fuera
de los hoteles resultard dificilisimo salvo que se programen unas Jornadas
profesionales (Cocina, Pisos) contando, por ejemplo, con la colaboracion de las
asociaciones profesionales o trayendo a profesionales y cocineros de gran
prestigio que tengan gran capacidad de convocatoria. Serd necesario apoyarse en

la publicidad y contar con mucho apoyo institucional.

e El objetivo de la formacion del personal de base debe ser la modificacion de los
comportamientos de aquellos que lo necesiten y el aprendizaje y actualizacion
de los conocimientos profesionales. Las areas de mayor interés son, por tanto, la
integracion cultural de los inmigrantes, la conviccion de la importancia de la
mentalidad de servicio como factor de excelencia y acciones coyunturales de

formacion técnica.

e Para el personal de base, en lo referente a la adquisicion de conocimientos
técnicos y desarrollo de habilidades, lo mas razonable es pensar en acciones
intrahoteleras a cargo de formadores internos o de proveedores. Las acciones
orientadas a la mentalizacion del personal de base deberian ser externas y su
organizacion sera muy complicada porque, si ya resulta dificil de por si

convocar a los mandos medios para que acudan a acciones de formacién fuera
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de sus hoteles, conseguirlo con el personal de base raya en lo imposible y

conviene ser realistas en este sentido.

e Las grandes cadenas con fuerte implantacion en Sevilla y nimero suficiente de
empleados juegan con la ventaja de no tener que depender de otros hoteles
porque posen la masa critica suficiente para programar sus propias acciones pero

¢éste no es el caso de los hoteles independientes.

e Para impartir acciones de formacion orientadas a cambios de comportamiento —
la consabida ”Atencion al cliente”- seria necesario agrupar a empleados de
distintos hoteles y, es probable que, s6lo se conseguiria una respuesta aceptable
si se contara con un decidido apoyo institucional y si se dieran muchas
facilidades para la asistencia y, aun en estas circunstancias, lo mas probable es
que estas acciones solo llegaran a una parte de la plantilla, la formada por

personal fijo y fijo discontinuo, quedandose fuera el personal de contrato.
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Impreso de obtencion de datos para el estudio economico del sector Hotelero en Sevilla

LOS DATOS DE ESTE CUESTIONARIO SOLO SERAN UTILIZADOS POR LOS
PROFESORES DE LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA PARA EL ESTUDIO SOBRE EL SECTOR
HOTELERO ENCARGADO POR LA CONSEJERIA DE TURISMO, COMERCIO Y DEPORTE.

SOLO SERAN PUBLICADOS DE FORMA AGREGADA Y SERAN

FINALIZACION DEL TRABAJO.

DESTRUIDOS A LA

LES ANTICIPAMOS NUESTRO AGRADECIMIENTO POR SU COLABORACION

1. DATOS DE IDENTIFICACION.

NOMBRE COMERCIAL:

CATEGORIA: *### [J ek [J sk [J #% [0 *[]
DOMICILIO FISCAL:

DIRECCION:

MUNICIPIO PROVINCIA.

PERSONA DE CONTACTO

CODIGO

CARGO

TELEFONO FAX

E-MAIL

2. FORMULA DE GESTION

=  Propiedad...........ccooiiiiiin, = Otros (indique cual):

=  Contrato de Gestion .......................

= Alquiler......ooiiii

3. COMPETITIVIDAD

SENALE LAS PRINCIPALES DIFICULTADES A LAS QUE SE ENFRENTA EN EL DESARROLLO DE SU

ACTIVIDAD (sefiale con una cruz)

=  Disponer de mano de obra especializada... =  Accesibilidad

= Aprovisionamiento..................eeeeemeenn. = Promocion turistica

Otros (indique cuales)

4. FORMACION

SENALE EL NIVEL DE FORMACION DE LA MANO DE OBRA (sefiale con una cruz):

Estudios Primarios | Bachillerato o F.P.

Diplomado

Licenciado o Superior

DIRECTOR:

MANDOS INTERMEDIOS:

RESTO DEL PERSONAL.:
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Indique las deficiencias encontradas en el nivel de formacion de sus empleados

5. FOMENTO DEL SECTOR

.QUE MEDIDAS CONSIDERA UTILES PARA FAVORECER EL DESARROLLO DE SU NEGOCIO? (sefale

en una escala de 1-menos relevante- a 5 —mas relevante- su valoraciéon como medida estratégica):

= Ayudasy subvenciones dir€Ctas —  ......iiiiiiiiii e

=  Escuelas de Formacion Profesional ... i

= Programas de promocion eSpecificos ..........couivuiiiiiiiiiiiiiiii e
(ferias de turismo, campafias de promocion local...)
= Plan de transporte especifico para el SeCtor.........c.ovivriiiiiiiiiiiiiiieee

(Qué peticiones de ayuda para el fomento y desarrollo del sector hotelero sevillano trasladaria a las Administraciones

Publicas?

6. PUBLICIDAD DEL SECTOR

¢ UTILIZA ALGUN MEDIO DE PUBLICIDAD PARA SU ESTABLECIMIENTO? (sefiale con una cruz):

= Prensa............oooiiiiiiil. = PaginaWeb.......................
= TelevisiOn.....ccocoveveneeiinn.. =  Folletos- Guias turisticas.........
= Radio......cocoiiiiiiiiiii = Agencias Viaje/Touroperadores

Otros (indique cuales)

Indique, en el caso de pertenecer a una Cadena Hotelera, si la publicidad es corporativa.......... ST NO
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7. DATOS LABORALES (2005)

NUMERO TOTAL DE EMPLEADOS:
(Cuantos de estos empleados son Inmigrantes?

Pais/ paises de procedencia de los empleados inmigrantes

EMPLEADOS POR CATEGORIA:

= RecepCion........coevviiiiiiiiiiiiann = Gobernanta.............oceeiiiiiininn
B MOZO. e = Restauracion..........ccoooeeviiininnnnnn..
LI O7:1417:) (<) v: 1 T = Relaciones Publicas.....................

SUELDOS Y SALARIOS TOTALES:

o Sueldos y salarios BrutoS..........vvviuieeiitiniiiirieieie e €

8. VENTAS (2005):

e  Numero de habitaciones

o Capacidad (n° de plazas).........ccoveveiiiriiiiiieie e

o Tasa de ocupacion media anual.................oviiiiiiiiiiiiinnn.,

e Actividades complementarias (Congresos, celebraciones, convenciones, etc...). Valoracion aproximada 6 en %
sobre los ingresos totales de eXplotacion............oouvivriieiiieiiiiiieieeeneeennn, €06%

e VOLUMEN TOTAL DE FACTURACION. €

9. COMPRAS (APROVISIONAMIENTOS 2005)

o  IMPORTE APROXIMADO TOTAL........cccciuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiniieeeenne €

e IMPORTE APROXIMADO A EMPRESAS DE SEVILLA..............ccccovvveveuenee €
10. INVERSIONES ( 2005)

o  IMPORTE APROXIMADO TOTAL. ..ot €

e IMPORTE APROXIMADO A EMPRESAS DE SEVILLA............cc.cccevveviann. €

10. CANAL DISTRIBUCION (2005):

o AGENCIASDE VIAJE. ... ..o, €
e  TOUROPERADORES........cccccooiiiiiiiiiiiiiiicceee e €
e CLIENTES DIRECTOS E INTERNET
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e INSTITUCIONES PUBLICAS Y EMPRESAS. ... .. €

11. GESTION MEDIOAMBIENTAL (2005):

Indique las medidas de Medio Ambiente que aplica (Uso de energias renovables, aislamientos...

Una vez finalizada la encuesta, por favor, remitala a la siguiente direccion:

Departamento de Teoria Economica y Economia Politica
Facultad de Ciencias Economicas y Empresariales

Av. Ramon y Cajal ,1

41018 SEVILLA

O, si lo prefiere, al siguiente Fax de la Universidad:xxxxxxx a nombre del mencionado Profesor.

Para cualquier duda sobre los apartados de la encuesta:

. Teléfonos: Mail:
XXXXXXX XXXXX@us.es

sk 3t sfe sk sk sk sk sk st sfe sk sk s sk sk st sk sk sk sk sk sk st sk sk sk sk sk sk ke sk sk sk sk s sk ke sk sk sk sk sk s ke sk sk sk sk st s ke sk sk sk sk sk sfe ke sk sk sk sk sk s ke sk skeosk sk skokeosk skok
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