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1.- INTRODUCCION

Los procesos de gestion en las empresas turisticas estdn cada dia mas
encaminados a la relacién con otros actores, ya sean empresas, individuos u organismos
publicos, para hacer frente a un grado creciente de competitividad a nivel internacional.
Estos procesos de colaboracion y de cooperacion, muchas veces entre tedricos rivales,
han sido analizados bésicamente desde la logica de las grandes empresas (alianzas
estratégicas), por lo que la atencion prestada a los procesos de colaboracion entre
empresas turisticas de menor dimension ha sido practicamente nula. Sin embargo, la
actividad conjunta de las empresas turisticas con otras organizaciones publicas o
privadas para conseguir sus objetivos presenta una multiplicidad de formulaciones y
actuaciones que necesariamente deben ser tenidas en cuenta para analizar el rendimiento
de las mismas. De singular importancia son las relaciones que se producen entre
empresas turisticas de un mismo ambito geografico para la promocion de un destino,
para la creacidon de una imagen de marca conjunta, para coordinar politicas de calidad o
de proteccion medioambiental... Generalmente estos procesos se gobiernan desde
asociaciones empresariales de determinado dmbito geografico (normalmente provincial
o local) que son el reflejo igualmente de una importante actividad cooperativa entre
empresas, en principio, rivales.

El estudio de estos fendmenos se ha visto impulsado en los tltimos afios con la
incorporacién del concepto de red al dmbito empresarial. Una red es un conjunto de
elementos y las relaciones entre los mismos. Las redes pueden estar compuestas por
personas y también por organizaciones. Desde el punto de vista de las empresas
turisticas, ambos tipos de redes son igualmente importantes, ya que las redes
individuales que conforman los directivos de las empresas turisticas van a estar en la
base de importantes intercambios de informacion técita y explicita entre sus respectivas
empresas. Este intercambio de informacion y conocimiento es el fundamento de muchos
procesos de innovacion y de acceso a recursos no disponibles directamente por las
empresas. La constitucion de redes mas explicitas entre empresas o establecimientos
turisticos también debe ser objeto de un andlisis detallado, ya que supone poner recursos
en comun o el acceso a recursos no disponibles para una empresa particular.

El rendimiento de las organizaciones turisticas no depende asi totalmente de
factores internos a las mismas, sino también de las relaciones que puedan mantener con
otras empresas, instituciones o individuos. Uno de los resultados mas relevantes para las
empresas turisticas es su capacidad de crear nuevos productos o de incluir nuevos
procesos, de manera que realice sus actividades de una manera mdas eficaz, mas
eficiente, con mayor calidad o con mayor respeto al medio ambiente. Numerosos
estudios han conectado ya la capacidad de innovacidon de una empresa con su red de
relaciones. Pero la innovacion no es el Uinico retorno importante derivado de conjunto de
relaciones externas que mantiene una empresa, sus procesos de internacionalizacion, su
imagen ante terceros o su rendimiento general también pueden verse afectados por las
mismas. Estas relaciones con otras empresas e instituciones han sido caracterizadas en
si mismas como un importante recurso para las empresas y organizaciones turisticas.



Como tal recurso debe crearse, mantenerse y movilizarse para obtener los rendimientos
requeridos. A este recurso particular derivado de las relaciones entre las empresas, los
individuos y las instituciones se le denomina capital social y estd siendo uno de los
conceptos con mayor grado de elaboracion en las distintas areas de las ciencias sociales,
siendo ya incorporado como una medida estadistica de primer orden para caracterizar
una sociedad, una region o un pais. En el dmbito empresarial su recorrido es mas
reciente, pero ya esta dando muestras de que una adecuada gestion de dicho capital
social redunda en beneficios importantes para quienes son capaces de obtenerlo,
mantenerlo y movilizarlo convenientemente.

En el ambito hotelero, las relaciones entre empresas y establecimientos del
sector muestran una panoramica bastante diversa, que va desde las alianzas estratégicas
entre grupos turisticos a los que pertenecen dichos establecimientos hoteleros hasta la
simple inscripcion de la empresa en asociaciones empresariales de determinado dmbito
geografico, pasando por la integracion progresiva de establecimientos hoteleros en
cadenas o en grupos hoteleros mas o menos formalizados. Las redes en el sector
hoteleros se muestran también a dos niveles interconectados: las redes individuales
conformadas por las relaciones de los responsables de los establecimientos hoteleros y
las redes organizativas que se dan entre establecimientos y/o empresas hoteleras. Todo
ello esta generando un capital importante para las empresas del sector que, hasta ahora,
no ha sido explicitado ni estudiado adecuadamente.

La finalidad de esta investigacion es hacer explicita la existencia de un capital
social o relacional entre los establecimientos hoteleros andaluces, establecer
mecanismos de medida del mismo, tanto a nivel individual (directivos o
establecimientos) como colectivo (capital social de un grupo de establecimientos o una
asociacion profesional) y comprobar que dicho capital social tiene unos resultados
significativos en algunas variables ligadas al rendimiento empresarial, concretamente en
la innovacién en productos y procesos, en una mayor dimension internacional de las
empresas y en sus resultados econdomicos. A partir de estos resultados de la
investigacion se podran elaborar propuestas de acciones y buenas practicas para
incrementar el capital social individual o colectivo de forma que los resultados
empresariales y de innovacién en el ambito hotelero mejoren progresivamente.

2.- ANTECEDENTES TEORICOS

El capital social esté ligado a la red de relaciones que posee una organizacién (o
individuo), y que le proporciona valor al permitirle el acceso a los recursos que estdn
incrustados en dicha red (Florin y otros, 2003; Nahapiet y Ghoshal, 1998). El capital
social seria asi el recurso derivado de la red de relaciones que mantiene un individuo o
una organizacion a lo largo del tiempo. Como toda forma de capital es capaz de generar
valor para quien lo posee. Este valor proviene de dos fuentes fundamentales ligadas a
las relaciones de un actor: de la estructura de la red de relaciones de ese actor y de su
posicion en la misma, por un lado; y del contenido de esas relaciones, por otro.

La teoria de redes sociales considera dos tipos de redes basicas: las redes
individuales (o personales) y las redes organizativas, seglin se base en relaciones entre
individuos o entre organizaciones. En las empresas estan presentes ambos tipos de redes
y se entremezclan, ya que muchos contactos entre organizaciones se basan en relaciones
entre individuos (ej. Direcciones cruzadas o relaciones entre directivos de diferentes
empresas). Ademas, las redes individuales pueden ser internas o externas a la empresa.
Las redes interorganizativas han sido objeto reciente de un estudio detallado (Dyer y
Nobeoka, 2000; Gulati, Norhia y Zaheer, 2000; Uzzi, 1997). Las redes de individuos



dentro de las organizaciones tampoco han sido descuidadas por los investigadores que
han analizado tanto los beneficios personales del capital social como el rendimiento que
supone para las empresas (Burt, 1992, 1997; Podolny y Baron, 1997; Tsai y Ghoshal,
1998). El problema de si el capital social es un bien publico que puede ser aprovechado
por todos los miembros de la red o un bien individual que genera un beneficio directo
para las personas, para las unidades o para las organizaciones que lo poseen (Lin, 1999;
Alder y Kown, 2002), parece estar suficientemente resuelto en la medida en que existen
evidencias de resultados diferenciales entre actores que estdn en una misma red (Koka y
Prescott, 2002; Rodan y Galunic, 2004; Zaheer y Bell, 2005).

Debido a la complejidad del concepto, a las diferentes aplicaciones que se han
realizado del mismo en la sociologia y en el management y a los distintos fenomenos
que se intentan englobar en ¢l, el capital social ha sido definido como un concepto
multidimensional (Nahapiet y Ghoshal, 1998; Koka y Prescott, 2002; Batjargal, 2003;
Inkpen y Tsang, 2005). Sin embargo, los autores han identificado y justificado
dimensiones diferentes que definen y cuantifican el capital social. Ademas en la
elaboracidn de dichas dimensiones se entremezclan las ideas de capital social como bien
colectivo y como recurso individual. Por esto, es necesario realizar una revision de las
diferentes dimensiones que se han propuesto y ver como pueden afectar a la capacidad
de innovacion de los individuos en las organizaciones.

Nahapiet y Ghoshal (1998), al analizar cémo el capital social afecta al capital
intelectual, sefialan la existencia de tres dimensiones del capital social, aunque
reconocen que no son independientes, sino que cada una afecta a las demas. Tsai y
Ghoshal (1998) e Inkpen y Tsang (2005) utilizan en sus andlisis de la innovacion de
producto y de transferencia de conocimiento estas mismas dimensiones. La dimensién
estructural se refiere a los vinculos en la red que posee un actor y a la propia
configuracién de cada red (en el sentido de su estructura y de los patrones en las
relaciones). La dimension relacional estd ligada fundamentalmente a las caracteristicas
de las propias relaciones de los actores. Los conceptos de trust y trustworthiness estdn
vinculados a la calidad de dichas relaciones (Tsai y Ghoshal, 1998). Finalmente, la
dimension cognitiva se refiere a los codigos, lenguajes, narrativas, visiones y normas
compartidas dentro de la red. Esta ultima dimension recoge la idea del capital social
como bien publico (Tsai y Ghoshal, 1998) y, por tanto, capaz de generar las mismas
oportunidades de aprovechamiento a cualquiera de los miembros de la red. Debido a
que esta investigacion se centra en la diferente dotaciéon de capital social de los
individuos que conforman una red intraorganizativa, la consideracion de una faceta del
capital social que no genere diferencias entre los actores deja de ser relevante, por lo
que no se considerarad en nuestro analisis.

Por su parte, Koka y Prescott (2002) parten de la idea de que el capital social
manifiesta sus efectos a través del acceso a la informacién y sefialan otras tres
dimensiones del capital social: information volume, information diversity, and
information richness. El volumen de informacién se relaciona con el numero de
vinculos de un actor y su posicion central en la red. La diversidad de la informacién o
heterogeneidad de la misma proviene tanto de los huecos estructurales (Burt, 1992)
como de lo diferente que sean los actores con los que se relacionan (Rodan y Galunic,
2004). La riqueza de la informacion hace referencia a la naturaleza y a la calidad de la
informacion a la que se tiene acceso y depende de la repeticion de los contactos. En las
dos primeras dimensiones aparecen aspectos ligados a los patrones de relaciones de la
red y a sus efectos sobre el rendimiento individual de las empresas (nimero de vinculos,
centralidad y huecos estructurales) que se corresponden con la dimension estructural
sefalada anteriormente, mientras que en las dos tltimas se recogen caracteristicas de las



relaciones como su intensidad, su heterogeneidad o su calidad, que parecen ligarse a la
dimension relacional propuesta por Nahapiet y Ghoshal (1998), siguiendo la distincion
entre structural embeddedness and relational embeddedness sugerida por Granovetter
(1992).

Batjargal (2003) afiade a estas dos dimensiones, la resource embeddedness como
nueva dimension del capital social. Siguiendo estudios anteriores y las ideas de Lin
(1999), Batjargal plantea que para incrementar la performance seran precisos contactos
en la red que posean recursos Utiles para el actor. En este trabajo se va a considerar que
el capital social estd conformado por tres dimensiones (estructural, relacional y
recursos) para estudiar tanto la influencia que dichas dimensiones tienen sobre la
capacidad de innovacion individual como para conocer como se combinan los efectos
de las tres dimensiones del capital social a la hora de condicionar esos resultados.

3.- METODOLOGIA. EL _CAPITAL SOCIAL COMO PROBLEMA DE
MEDIDA.

El objetivo de la investigacion es poner de manifiesto que el capital social afecta
a diferentes resultados empresariales. Pero esto plantea el problema principal de la
medicion de dicho constructo. Aunque manteniendo la idea de capital social como
constructo multidimensional (con la dimension estructural, relacional y recursos), el
capital social puede ser entendido principalmente como capacidad dindmica que tienen
las empresas para movilizar recursos de otras personas, empresas o instituciones con
que se relacionan. La teoria basada en los recursos ha prestado atencion fundamental a
los recursos internos de la empresa, a como identificarlos, adquirirlos o ponerlos en
valor. Los estudios de redes interorganizativas han analizado el acceso a los recursos
que poseen otros miembros de la red (principalmente la informacion) dependiendo del
tipo de relaciones y de la estructura de las mismas. La idea bdasica es que un adecuado
posicionamiento de la empresa en la red y el mantenimiento de unas relaciones de
calidad garantiza resultados para la empresa (ventas, beneficios, innovacién, repeticion
de las relaciones de cooperacion...). Sin embargo, esto parece ser mas una condicion
necesaria que suficiente (Rodan y Galunic, 2004), en la medida en que una posicion
central en una red puede permitir el acceso a recursos poco valiosos 0 no permitir el
acceso a recursos que estan en zonas periféricas de la misma. Puede que individuos
situados en zonas periféricas y poco densas de la red (incluso sin tener gran capacidad
de intermediacién) puedan acceder a recursos valiosos y estratégicos, simplemente
porque sus poseedores se encuentran cercanos a ellos. Por otro lado, no existe un
encadenamiento exacto entre el acceso a un recurso y la capacidad de movilizarlo. En
estudios anteriores, se han mostrado evidencias empiricas de que la dimension recursos
condiciona la productividad o la innovacion de los individuos de una red, minimizando
la importancia de la dimension estructural (Casanueva y Gallego, 2008).

La capacidad de movilizar los recursos de otros miembros de la red parece ser la
capacidad dindmica que mejor corresponderia a un uso empresarial del capital social,
pero este hecho es dificil de medir. Snijders (Van der Gaag y Snijders, 2005) en el
ambito social directamente descarta el interés de este tipo de medida (de movilizacion
de recursos), entendiendo que le basta medir la capacidad de acceso a los recursos, lo
que utiliza como proxy de su posible movilizacion. En sus medidas no incluye ningin
parametro referido a la movilizacion de los recursos porque los que respondan a esta
cuestion solo lo pueden hacer en pasado. Es decir, pueden sefalar que han conseguido
tal recurso de un miembro de la red, pero eso no permite conocer su capital social
entendido como su potencialidad para acceder a los recursos de otros. Sin embargo, éste



puede ser un factor de analisis de extraordinario interés, porque permitiria utilizar dos
proxies de la capacidad de movilizar recursos: el acceso a los mismos y la historia en
cuanto a la movilizacidon de un recurso particular o de una fuente particular. También se
pueden plantear cuestiones mas generales como si cree que esa empresa 0 €sa persona
estarian dispuestas a compartir ese recurso con el entrevistado.

Respecto a la medida del capital social entendido como constructo
multidimensional en un cuestionario o entrevista que no incluya a los demas miembros
de una red, pasa por el andlisis de redes egocéntricas o egocentradas de un actor
particular. Esto genera un primer problema de si estamos midiendo el capital social del
entrevistado o de la empresa. Ademas del 16gico problema de la incrustacion de las
redes personales y las redes organizativas, se trata de discernir si existen informantes
privilegiados o jugadores claves en las empresa cuyas redes personales puedan
representar suficientemente la capacidad de la organizacion de acceder por medio de las
relaciones (que, en definitiva, se establecen entre personas que son la base de unidades
sociales mas complejas) a recursos externos. El estudio de Batjargal (2003) no se
plantea esto y entrevista directamente a emprendedores, ya que en su caso la figura
clave del negocio estd mas claramente identificada. Este problema se puede resolver
parcialmente haciendo una doble entrevista por cada empresa y trabajar con una medida
conjunta de ambas respuestas. Esto sigue sin resolver la cuestion de quién posee a nivel
personal el capital social de la empresa, pero puede dar una vision mas precisa del
mismo. Para elegir a los entrevistados mas adecuados habria que cuestionarse quién
puede hacer que esta empresa acceda a tales recursos en particular. Como regla general,
sera mas probable que la respuesta a esta pregunta sea el de personas situadas en la alta
direccion de la empresa o en alguna zona de la misma si el problema que se quiere
estudiar esta mas localizado y focalizado (por ejemplo, en el departamento de I+D si se
estd investigando cuestiones de innovacion o el departamento de exportacion si se esta
investigando sobre internacionalizacion).

Las medidas tradicionales de las redes egocéntricas cuando no se analiza una red
completa son: el generador de nombres, el generador de posiciones y el generador de
recursos. Todas ellas tienen un importante inconveniente que no ha sido sefialado en la
literatura: no tienen en cuenta los vinculos indirectos del actor, solo los directos; es
decir, analizan siempre su vecindario.

El generador de nombres ha sido el mas utilizado (también es el mas antiguo) y
consiste en crear la red ego del entrevistado de la forma mds completa posible por
medio del recuerdo de una serie de personas, en un primer momento (con indicaciones o
no de las caracteristicas de esa persona y de sus vinculos con el actor focal), y las
relaciones entre esas personas. Esto permite estudiar muy bien la estructura de la red
egocéntrica del actor utilizando medidas de andlisis de redes sociales casi en toda su
complejidad. Tiene algunos inconvenientes como que los entrevistados tenderan a
recordar a aquellas personas con las que tienen vinculos mas fuertes.

El generador de posiciones intenta identificar profesiones que puedan ser
jerarquizadas por su prestigio social y que supongan una aproximacion a las
posibilidades de acceder a recursos sociales. A diferencia del generador de nombres, la
lista con las profesiones se presenta cerrada para el entrevistado. Este tiene que
responder cuantos amigos y conocidos tiene en cada una de las profesiones o posiciones
sociales (la distincion entre amigos y conocidos es clasica en el estudio de las redes
personales y permite identificar vinculos fuertes y débiles). Este tipo de medida no
permite conocer adecuadamente la estructura de la red ego del entrevistado. Se trata,
sobre todo, de un indicador de su capacidad de acceder a los recursos (o su posicion
social).



El generador de recursos es la técnica mas nueva. Parte de los inconvenientes del
generador de posiciones para valorar adecuadamente el acceso a los recursos, puesto
que no hace referencia directa a los mismos sino a posiciones sociales tedéricamente mas
dotadas de recursos unas que otras. El generador de recursos, en contraposicion al
generador de nombres y al generador de posiciones, permite la realizacion de encuestas
que pongan de manifiesto el acceso a recursos valiosos que tengan las personas
mediante el acceso a otras que los posean. No incluye ninguna medida respecto a la
movilizacion de los mismos. Snijders y sus colaboradores (Van der Gaag y Snijders,
2005) elaboran una lista de recursos de corte social a partir de teorias sobre los distintos
ambitos en los que una persona necesita apoyo social. Incluyen 32 items a los que los
entrevistados deben responder a la pregunta: “Conoce a alguien que...” (p.e. pueda
reparar una bici, un coche, etc.; posea una casa de vacaciones, sepa sobre futbol, pueda
darle consejos sobre el trabajo, pueda hacerle las compras cuando usted o sus familiares
estén enfermos, pueda cuidar de sus nifios). Se responde si 0 no, si lo puede hacer uno
mismo y si al que conoce es conocido, amigo o familiar. Pasaron el cuestionario y esto
permitio identificar cuatro componentes en la escala de medida utilizada (no incluian los
32 items), cada uno correspondiendo a un tipo de recurso social. Utiliza técnicas para
analizar la validez del cuestionario y para la reduccion de datos para ello.

En el campo del management seria novedoso el uso en cuestionarios dirigidos a
componentes de la muestra no relacionados entre si, tanto el generador de posiciones
(usado por Batjargal) como el de recursos (no utilizado). Pero ambos plantean el
problema de medicion de la dimension estructural. Este problema se puede soslayar
incluyendo alguna pregunta general sobre las relaciones de la empresa o del informante
(p.e.: cuantos directivos de competidores, proveedores y clientes conoce o son sus
amigos o cuantos acuerdos de cooperacion mantiene su empresa actualmente). Se puede
conocer también el tamano de la red por la suma de las personas con las que se
relaciona en el generador de posiciones o, si se incluye, en el de recursos. En todo caso,
se tendria una unica medida y bastante pobre de la dimension estructural.

Se puede, por tanto, generar un cuestionario para analizar el capital social
compuesto de tres apartados: uno corto, con preguntas generales, para lograr algunas
medidas de la dimension estructural; un generador de posiciones y un generador de
recursos. Estos dos ultimos son complementarios en cierta medida, ya que el generador
de posiciones puede dar una medida de la heterogeneidad de las posiciones sociales a
las que se tiene acceso si estan ordenadas jerarquicamente o si se han agrupado en
categorias. Ademas, la propia comparacion entre los dos cuestionarios podria ser un
estudio por si mismo de interés. Respecto a las variables con las que se relaciona el
capital social tanto como antecedentes del mismo, como siendo resultados suyos, van a
depender de la cuestion de investigacion planteada y del modelo en que esté inserto esta
medida del capital social.

Para preparar una escala de medida del capital social en las empresas similar al
generador de recursos (también se puede seguir una logica similar para el generador de
posiciones) se debe actuar en dos fases. En un primer momento se debe generar el
conjunto de items que representen adecuadamente los recursos valiosos para la empresa
en un tema particular. Aunque este trabajo se puede intentar hacer buscando referencias
previas a los recursos importantes para las empresas en la literatura, parece que la mejor
opcion es acudir a expertos para hacer propuestas de los recursos a estudiar y también
para seleccionar la mejor propuesta. En un segundo momento se debe montar este
conjunto de informacién a recoger en un cuestionario adecuado y testar el instrumento
de medida y comprobar si se pueden hacer categorias dentro de los items incluidos, de
forma que se obtenga un mayor poder explicativo de la herramienta (o si hay que



descartar algin item, en la medida en que no sean coherentes con los demas o resten
validez al cuestionario).

Para la primera fase se propone utilizar un panel de expertos de siete miembros
en el que se realicen a través de correo electronico varias oleadas de comunicacion
pautadas. La primera seria una especie de brainstorming solicitando una primera lista de
recursos importantes para la empresa de ese sector y/o para ese tema. Las siguientes
serian dos o tres interacciones consecutivas para lograr el consenso en cuanto a las
preguntas que conformarian el cuestionario utilizando la técnica Delphi. La
composicion del panel seria de cinco miembros del sector, empresarios o directivos de
los que podrian después ser entrevistados, un experto externo (puede ser también un
investigador) y alguien que conozca el sector o la materia desde fuera (un cliente
importante, como seria el caso de una empresa mayorista si se estudia los hoteles; o un
proveedor cualificado; o una institucién que conociera el funcionamiento del tema a
estudiar, como Extenda o Icex para internacionalizacion). Si bien la dindmica del Delphi
seguird un disefio habitual, el problema de hacer la pregunta adecuada para generar los
items si puede plantear un problema serio. Hay que hacer llegar un mensaje claro y
comun a todos los expertos sobre el tema que se esta analizando y sobre qué significa
recursos valiosos para la empresa que no tenga y que pueda obtener de sus relaciones.

La estructura del cuestionario sobre el generador de recursos seria nueva en la
medida en que se intenta incluir informacion relativa a la movilizacion de recursos, pero
podria en parte replicar la propuesta por Snijders (Van der Gaag y Snijders, 2005) y, en
parte, soslayar algunas de las debilidades de su cuestionario. Las preguntas estarian
formuladas de la forma: ;Conoce usted a alguien que...? Cada item del cuestionario
seria una fila y habria varias columnas para responder a cada item.

En las columnas de respuestas deberian incluirse informacion de: No conozco a
nadie. De los que conoce, cuantos son sus amigos y cuantos simples conocidos. Con
cuantos tiene una simple relacion comercial (usted pagaria por ese servicio al que le
ofrezca las mejores condiciones). Les ha pedido alguna vez que pusiera a su disposicion
ese recurso. En cuantas ocasiones. No lo necesito, lo hago yo mismo o lo hace mi
empresa. Estas cuestiones deben ser presentadas en el orden adecuado y de forma
precisa. En cualquier caso, hay que recoger informacion de si tienen acceso a ese
recurso derivado de sus relaciones (y no porque esté disponible en el mercado), si el
acceso proviene de vinculos fuertes o débiles, si lo ha movilizado anteriormente (seria
complicado saber si a través de vinculos fuertes o débiles, pero muy interesante) y si es
un recurso que realmente no necesita de terceros porque lo posee ya su organizacion.

Existen dificultades tanto en la posible redaccion homogénea de los items como
para concretar sucintamente el tipo de respuesta requerida. La misma respuesta es
conflictiva cuando no se trata de una red personal, ya que deberia referirse tanto
personas como a organizaciones. A titulo de ejemplo, se puede pensar en una estructura
similar a la siguiente:

Ejemplo
(Conoce a alguien que...

1.- ...le pueda prestar dinero en una crisis de liquidez.
2.- ...tenga informacion sobre la seguridad juridica del pais al que exporta o piensa
exportar.



No-Lo conseguiria mediante (compra en el mercado, un conocido, un amigo)-He usado
este fuente anteriormente (cuantas veces, de amigos, de conocidos)-No necesito fuentes
externas porque lo tengo.

Respecto a la muestra, aunque dependera de la cuestion de investigacion, el
propio instrumento de medida no generaria muchas limitaciones al respecto. Podria
obtenerse una muestra aleatoria de la poblacion o, en el mejor de los casos, acceder a
una parte de la poblacion que estuviera bien conectada entre si, para incluir también
preguntas con informacién relacional, de forma que se pudieran obtener indicadores
adicionales mediante el analisis de redes sociales. Este caso es especialmente interesante
si se tiene acceso al total de la poblacion, aunque no responda totalmente al cuestionario
(como ocurre con los establecimientos hoteleros de Sevilla), ya que se pueden incluir
preguntas de eleccion entre un numero de actores limitados y conocidos.

4.- RESULTADOS ESPERADOS Y DISCUSION

El resultado esperado del cuestionario es tener indicadores de las distintas
dimensiones del capital social y, particularmente de la dimension recursos, en su doble
vertiente de acceso a recursos valiosos y de movilizacién anterior de dichos recursos
(con la depuracion y la reduccion del mismo en categorias se tendrd una interesante
agrupacion de los mismos que puede ser muy productiva para el problema que se esté
investigando). La principal debilidad (que puede ser salvada parcialmente acudiendo a
otras preguntas en el cuestionario) estd en la medida de la dimension estructural (que se
limitard a la dimension de la red, si no se dispone de otros datos relacionales) y de la
dimension relacional (que, dependiendo del posicionamiento tedrico seguido, puede
medirse a través de la heterogeneidad de los actores con los que se relaciona el actor
focal y por la fuerza de los vinculos como indicador de la calidad de los mismos,
cuestiones ambas que pueden ser analizadas a partir del generador de posiciones y de
recursos). La adecuacion del sistema de medida del capital social también estarda muy
condicionada a las variables de resultados que se vayan a emplear de manera concreta.

En general, se propone una metodologia novedosa de medicion del capital social
en el ambito empresarial para el estudio de poblaciones amplias, que no resuelve todos
los problemas que este constructo genera ni a nivel teorico (capital social individual o
colectivo) ni a nivel practico (problemas con la medicion de la dimension estructural),
pero que puede ser una buena primera aproximacion a la medida de un concepto tan
complejo como importante para los resultados empresariales, en general, y de las
empresas hoteleras de Sevilla, en particular.
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