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Resumen: los destinos turisticos se se ven
obligados permanentemente a renovar sus
productos, servicios e imagen proyectada.
Ello es posible, entre ofros procesos, por la
innovacién empresarial y la cogestién entre
turoperadores y administraciones para llegar
a los mercados. Este trabajo se centra en dos
estudios de caso sobre dos empresas espe-
cializadas en el agroturismo y localizadas
en Fuerteventura (Islas Canarias), y muestra
cdémo la innovacién en productos se ve limi-
tada cuando los operadores turisticos llegan
a controlar también la oferta de pequefas
y medianas empresas, al menos en destinos
donde predomina el turismo de masas. Se
plantea aqui la re-motivacién como una forma
de acercar la oferta local al turista en destino,
de tal manera que esta pueda singularizarse y
beneficiar la creacién de empresas y produc-
tos locales, enriquecer la experiencia y redis-
tribuir los beneficios turisticos en el ferritorio.
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Abstract: Tourist destinations are constantly
required to renew their products, services
and projected image. This is possible,
among other processes, through business
innovation and co-management between
tour operators and administrations in order
to reach markets. This paper focusses on
case studies of two specialised agrotourism
businesses located in Fuerteventura (Ca-
nary Islands), and shows how innovation
in products is limited when tour operators
also come to control the supply of small and
medium-sized companies, at least in desti-
nations where mass tourism predominate.
Here remotivation is presented as a means
of providing the tourist with local supply
in the destination in a way that allows it
to stand out, aid the creation of local busi-
nesses and products, enrich the fourist expe-
rience and redistribute the profits of tourism
across the area.
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El contexto de la re-motivacion

La actividad turistica se encuentra en constante cambio, muy influida —pero
no sélo— por los avances tecnoldgicos de la informacién y la comunicacién
(Bizirgianni y Dionysopoulou, 2013; Chung y Koo, 2015; Xiang ez al., 2015).
Las empresas publicas y privadas, los residentes y los turistas establecen, por
inercias del consumo, nuevas formas de experiencia turistica mds concretas, a
veces con apariencia de individualidad, y adaptadas a las condiciones de cada
destino turistico. La evolucién de Internet ha hecho posible una reorganizacién
de la cadena de valor del sector turistico; ademds, ha transformado la manera
en que los diferentes actores turisticos obtienen, usan, transforman y ofrecen la
informacién (Millin Campos ez al., 2000), y ha posibilitado la creacién de con-
tenidos por los propios consumidores (Altinay ez al., 2016; O’Cass y Sok, 2015;
Suntikul y Jachna, 2016). En los paises econémicamente desarrollados, Internet
permite llegar al consumidor de manera aparentemente directa, con interme-
diacién limitada, lo que contribuye a la diversificacién y la personalizacién del
producto, pero también a una mayor redistribucién de los beneficios turisticos
en los territorios. Ello se hace patente, en particular, con las que se presentan
como nuevas formas de turismo colaborativo, tanto el propiamente dicho —como
el couchsurfing (Molz, 2013)— como el ya adulterado por el sistema econémico
—como el alquiler vacacional-.

Sin embargo, una de las principales caracteristicas del sistema turistico y, espe-
cialmente, del sector empresarial mds organizado, es su capacidad de respuesta.
En los inicios del uso de Internet como medio masivo de comunicacién, hace
apenas una década, se auguraba un futuro prometedor para los emprendimientos
pequefios y medianos, la venta directa y las centrales de reserva promovidas desde
los destinos. Pero la adaptacién al cambiante contexto tecnoldgico por parte de
los canales de venta tradicionales ha sido rdpida y efectiva, lo que ha mitigado
en gran medida el amago de la venta directa. La principal caracteristica de estos
canales tradicionales es el control de la oferta y la demanda, y con ello —aunque
sin ser su objetivo— se ejerce también el control de los procesos de redistribucién
de rentas turisticas en los territorios. Un factor que refuerza su predominio son
los altos costes de las campafas de motivacién de compra, en los que los peque-
flos y medianos empresarios quedan al margen o relegados a desempenar un
papel mds estético que productivo. La cuestién es cémo llegar con una oferta a
un potencial consumidor; y las pequefas y medianas empresas turisticas locales
(oferentes) han encontrado la respuesta en la agregacién o asociacion entre ellas
(a modo de clubes de producto), lo que les permite superar las limitaciones de la
individualizacién y ofrecer resistencia ante las operaciones para el control de la ges-
tién por parte de terceros. Pero los hechos estin mostrando que los pocos intentos
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realizados no estdn resultando efectivos; la experiencia de los turoperadores, que
se adaptan de manera flexible y proporcionan rdpidas réplicas para controlar los
mercados, se impone, lo cual deja solo un pequefio margen a las agencias locales
(agencias de viaje e inmobiliarias con una nueva linea comercial). Evidentemente,
la redistribucién territorial puede mantenerse —en tanto que un porcentaje de
beneficios llega a dmbitos fuera de los nicleos alojativos consolidados—, pero el
control de los flujos ya se encuentra profesionalizado.

No obstante, y aunque se encuentren superados en el dmbito del alojamiento
turistico, los actores locales atin podrian alcanzar mayores cotas de interven-
cién en la oferta de recreacién, gastronomia y ocio turistico. A partir de este
planteamiento, en la bisqueda de soluciones especificas para las pequefas y
medianas empresas turisticas en destino, este trabajo propone la re-motivacién
como forma de hacer llegar la oferta al turista que ya se encuentra en el drea de
destino, sea cual sea su motivacién
de compra inicial y entendiendo En la biosqueda de soluciones especifi-
que llega al destino multimotivado cas para las pequefias y medianas em-
(Ryan, 1995; Wieckowski, 2014). presas turisticas en destino, se propone
La idea es sencilla: los pequefios la re-motivacién como forma de hacer
empresarios no pueden llegar a los llegar la oferta al turista que ya se en-
clientes en origen y, por oposicién, cuentra en el érea de destino, sea cual
los gestores de los destinos y cade-  sea su motivacién de compra inicial.
nas empresariales tienen sus motivos
comerciales para atraer clientes hacia los nicleos consolidados. En la actualidad,
los clientes —a diferencia del turismo de finales de siglo pasado— se encuentran
predispuestos a complementar su experiencia vacacional con productos «menos
estandarizados» (Dong y Yee-Man Siu, 2013; Fatma ez al., 2016; Suntikul y
Jachna, 2016); luego, como hipétesis, es posible ofertarles y captar el consumo
en dreas de alojamiento. Sin embargo, la operativizacién de esta idea es algo
que se vuelve complejo, por lo que se hace necesario detectar las limitaciones
y problemas de aplicacién.

En este sentido, se considera necesario partir de un andlisis de la imagen
proyectada y percibida de los destinos, para con ello detectar posibles brechas
en la construccién de la experiencia turistica en las que incursionar para generar
nuevas necesidades de consumo. Se plantea que, utilizando la funcién signi-
ficativa y favorecedora de desarrollos que posee la imagen proyectada (Hunt,
1975; Santana-Talavera, 2015), es posible potenciar la experiencia turistica desde
su disefio en lo local, para asi generar motivacién de compra una vez que el
cliente se encuentra en destino. Este proceso conlleva asumir, en primer lugar,
que la imagen proyectada en las campanas promocionales tradicionales no con-
densa apropiadamente la identidad del destino (Santana-Talavera y Herndndez
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Ramirez, 2007); antes bien, los destinos tienden a la replicacién de otros casos
de éxito, concentrdndose en la captacién genérica de clientes (mercado) estan-
darizados («sol y playa», y deportes acudticos en el caso de Fuerteventura). Sin
embargo, la situacién actual en los mercados turisticos —caracterizada por una
alta competencia en productos, servicios y precios— estd obligando bien a la
homogeneizacién (apelando a la familiaridad evocada por la imagen) o bien a
la singularizacién centrada en lo local (la unicidad de la cultura, la naturaleza
o los servicios).

En este marco, este trabajo analiza dos ofertas complementarias que han tra-
tado de llevar a la préctica, en el dmbito del agroturismo, la re-motivacién del
cliente en destino. Se plantea como objetivo principal mostrar si la re-motivacion
turistica en destino podria ser viable para reconducir la atencién de los turistas
hacia la oferta complementaria relacionada con la naturaleza y la cultura, ofre-
cida por los empresarios locales, a fin de diseminar experiencias y redistribuir
beneficios en el territorio, ademds de contribuir a la singularizacién del destino.
El contexto ha sido el de un territorio —Fuerteventura (Islas Canarias)— con
predominio comercial de la turoperacién, el «todo incluido» como producto
alojativo preferente y el turismo de masas (Robinson y Novelli, 2005) como
principal destinatario. Se parte de la premisa de que la innovacién empresarial
en productos turisticos estd siendo condicionada en gran parte por el statu quo
establecido desde los modelos de la turoperacién —como forma de comercializa-
cién més extendida—y la proyeccién de una imagen basada m4s en los mercados
que en los recursos. Se plantea que la re-motivacién en destino puede contribuir
a singularizarlo y favorecer la creacién de empresas y productos con base local, lo
que, a su vez, puede mejorar la experiencia turistica y redistribuir los beneficios
turisticos en el territorio. Sin embargo, el desarrollo de la investigacién derivé
hacia los limitantes de aquellos procesos de innovacion y, concretamente, la deter-
minacién de hasta qué punto la comercializacién centrada en la turoperacién (y
otras formas de intermediacién) condiciona la innovacién e implementacién de
nuevos productos turfsticos.

La re-motivacion en un destino de masas:
Fuerteventura

El estudio se inicia con un disefio etnogréfico apoyado, por una parte, en
estudios previos del equipo de investigacién en Fuerteventura y, por otra, en la
caracterizacién del dmbito a partir de fuentes secundarias (extraccién documental
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de estadisticas, web scraping, andlisis de contenido), especialmente de las 4reas de
implementacién del agroturismo'. El disefio de la investigacion y su primera fase
orientaron el disefio, pretest y aplicacién de encuestas en varios idiomas a turistas;
se realizé una encuesta a 92 personas, a modo de sondeo y sin pretender una
generalizacidn estadistica, para testear las principales expectativas y actividades
efectivamente realizadas. Ello permitié identificar, mds alld de los planteamientos
tedricos y estudios de caso, un conjunto de demandas no acordes con el este-
reotipo de clientes del producto mayoritario de «sol y playa». Posteriormente,
se procedid a la comparacién con la encuesta realizada por el equipo de inves-
tigacién en un amplio perfodo comprendido entre junio de 2009 y abril de
2010 (cinco oleadas). Cabe subrayar, sin embargo, que el sondeo no permite un
conocimiento cercano de los comportamientos y relaciones de los encuestados, asi
como tampoco refleja las expectativas y relaciones de los oferentes del producto,
en este caso, agroturistico.

El disefio de la investigacién dispuso una segunda fase basada en el estudio de
casos contextualizados (Morra y Friedlander, 2001) —a fin de tratar de delimitar
los términos entre la actividad y su contexto (Yin, 2013)— y en la realizacién de
un trabajo de campo en la isla de Fuerteventura. Este andlisis, desde el punto de
vista empresarial, se centré en un conjunto proactivo de innovadores agrupados
en el colectivo Smart Fuerteventura: 12 oferentes de productos vinculados al eco-
turismo, agroturismo, senderismo, alojamiento rural, excursiones, gastronomfa
local y aloe vera, de los cuales 10 fueron incluidos en este trabajo; asimismo, se
seleccionaron cuatro empresas de excursiones, dos gufas turisticos y representan-
tes del Patronato de Turismo de Fuerteventura. Esta segunda fase se centré en el
trabajo de campo etnogréfico, con predominio de la observacion participante y
un conjunto de 22 entrevistas en profundidad —no estructuradas— a informantes
clave —empresarios involucrados, profesionales del turismo y representantes ins-
titucionales— en el drea de estudio. Ello orienté la reconstruccién de los discursos
y sus significados compartidos sobre el objetivo del trabajo.

1. Mds concretamente, se parte de un disefio metodoldgico realizado desde el mixed method research
(MMR) (Sreejesh ez al., 2014), aplicando la propuesta de Villareal Larrinaga y Landeta Rodriguez
(2010) adaptada a Eisenhardt (1989), Yin (2013), Rialp (1998), Shaw et al. (1999) y Rialp ez al.
(2005). Esta variante metodoldgica se ha mostrado potente para el andlisis de objetos de estudio
complejos que necesitan de la interdisciplinariedad. El MMR permite la combinacién de técnicas
cuantitativas y cualitativas (simultdnea o consecuencialmente), asumiendo su complementariedad
en la triangulacién e integrando ambos enfoques, para la comprobacién de las tendencias detec-
tadas en un determinado grupo de observaciones (Creswell, 2003; Olsen, 2004) y su aplicacién
centrada en un problema.
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Estudios de caso en el agroturismo de Fuerteventura

Los casos seleccionados para este estudio se muestran como excepciones inno-
vadoras en un contexto de predominio de la turoperacién —especializada en el
producto «sol y playar—y del auge del «todo incluido» como forma preferida por
la oferta y la demanda. Ambas empresas generan experiencias agroturisticas en el
dmbito rural, inicialmente con una filosoffa empresarial basada en la responsabi-
lidad y la colaboracién con otros ciudadanos y empresas de su entorno.

Caso 1

Agroturismo La Gayria® se localiza cerca de dos espacios naturales protegidos:
la Caldera de Gayria y el Parque Rural de Betancuria. Es una finca de 5.000
m? dedicada al turismo rural desde el afo 2007 e incluye tres casas rurales res-
tauradas, con la piedra y la madera originales. El patio central dispone de una
exposicién etnogréfica con mds de 300 piezas. Las instalaciones de Agroturismo
La Gayria estuvieron dedicadas en el siglo xviir al almacenamiento de cochinilla,
posteriormente exportada a Italia y el Reino Unido. Actualmente se pone cuidado
en la conservacién y rehabilitacién del espacio, incluyendo la recuperacién de un
pozo, secadero y molino de cosco, recuperacién de cultivos, etc. Como parte de
su compromiso medioambiental, La Gayria cuenta con 50 kWh de energfa solar
fotovoltaica conectada a red y tres depdsitos de 0,3 m? de energfa termosolar. La
empresa es miembro de la asociacién SOS del burro majorero —tinico équido del
Archipiélago Canario y declarado en peligro de extincién’-, y cuenta con ocho
hembras y dos machos para contribuir a la crfa de nuevos ejemplares.

La empresa se define como un «nuevo modo» de disfrutar las vacaciones. Su
actividad se basa en la recepcién del turista en la casa del propietario, mostrarle
la actividad cotidiana de la finca y hacerle participe de la experiencia rural. La
propiedad ha ido creciendo con la compra de las parcelas colindantes, la amplia-
cién del drea de cultivo con olivos y vifiedos y, mds tarde, con la construccién
de una bodega subterrdnea y una pequena almazara. Realizan habitualmente
un policultivo horticola tradicional y, en los tltimos afos, iniciaron también la
reproduccién de flora endémica. Sus actividades se focalizan en los productos
turisticos «Sabores de Fuerteventura» e «Inside», combinando La Gayria con las

2. Véase www.agroturismolagayria.com

3. Real Decreto 1682/1997; BOE de 7 de noviembre de 1997.
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cuatro Casas Rurales Tamasite®. En ambos casos se combina el paisaje y la rura-
lidad, con la bebida y gastronomia insular elaboradas en la propia finca (vino,
aceite, licores, vegetales y carne horneada de manera tradicional), ademds de otros
productos locales (quesos, tomates y pan de Tiscamanita)’.

La Gayria se proyectd inicialmente como una empresa sin intermediarios (venta
directa), centrada en el alojamiento rural, a través de un sitio web y agencias, pero
impulsando mucho la filosofia de la prescripcién a través de los clientes (la idea de
que «mis clientes son mis mejores vendedores»). Esta estrategia sirvié para mantener
un {ndice de ocupacién aceptable durante algin tiempo, premiando a los prescrip-
tores con noches de alojamiento. Sin embargo, la necesidad de ampliar el mercado
les impulsé a incorporarse a TripAdvisor y Booking y —con la implementacién de
productos no alojativos— a la contratacién a través de turoperadores de excursiones
para turistas en destino y cruceristas. El valor de su tarea empresarial y de apoyo
a la responsabilidad y sostenibilidad
del medio natural y sociocultural ha Los casos seleccionados para este estudio
sido distinguido con diversos premios  incluyen dos empresas de Fuerteventura
y reconocimientos, como el de la11  que generan experiencias agroturisticas
Edicién Premios Aloe (Cdmara de en el ambito rural, inicialmente con una
Comercio de Fuerteventura y Reserva filosofia empresarial basada en la respon-
de la Biosfera de Fuerteventura, 2015).  sabilidad y la colaboracién con ofros ciu-

dadanos y empresas de su entorno.

Caso 2

Verde Aurora® es una finca ecoldgica certificada por el Instituto Canario
de Calidad Agroalimentaria (ICCA), que pertenece a una familia natural de
Fuerteventura con tradicién agricola. Su inicio se vio favorecido por la seleccidn,
junto a otros 22 proyectos, para su financiacién a través del Fondo Europeo
Agricola de Desarrollo Rural (FEADER), el 23 de enero de 2014. A partir de
aqui, Verde Aurora inicié oficialmente su andadura en el turismo con una filo-
soffa de empresa basada en la ecologia, el respeto por la naturaleza y el medio
ambiente; asi, la empresa se inauguré en marzo de 2014 con el objetivo mani-
fiesto de transmitir su filosofia de vida a todo aquel que la visite. Se encuentra
situada entre dos paisajes naturales protegidos —Malpais Grande y Cuchillos de

4. Véase www.casatamasite.com
5. Cuentan con certificacién de Calidad ISO 9001: 2008.

6. Véase www.verdeaurora.com
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Vigdn—, concepto que Verde Aurora intenta transmitir a sus visitantes. Ademds,
el drea es Zona de Especial Proteccién para las Aves (ZEPA), hecho que aporta
atributos de atraccién de observadores de aves (birdwatcher); en la zona es posible
avistar, entre otras especies, a la tarabilla canaria (saxicola dacotiae, endémica de
Fuerteventura) y al guirre majorero (Neophron percnopterus majorensis).

Verde Aurora trata de que la calidad sea su atributo mds significativo y ello lo
expresan aportando comodidades y servicios en sus dos casas rurales, que incluyen
piscina propia. Tanto a los turistas alojados como a los visitantes que acuden a
la finca en excursidn, se les ofrece la posibilidad de aprender acerca de diferentes
cultivos (frutales, aloe vera y olivos, entre otros) y sobre todo acerca de la tradi-
cién agricola. Cuenta con una linea muy completa de productos derivados de su
aloe vera, que comercializan en su tienda y comercios locales. Ademds, producen
aceite de oliva virgen extra 100% ecolégico (es el primer aceite ecoldgico de
Fuerteventura). A sus actividades las denominan «experiencias» y consisten en la
visita a las instalaciones, la participacién ocasional en los procesos agricolas y la
realizacién de un taller de muestra y cata de sus productos. La experiencia puede
completarse con observacién de estrellas, asesorados por un astrénomo experto.
Su idea es disponer de un panel de multiactividades a través de la colaboracién
con empresas locales, que pueden incluir #rekking, cicloturismo, paseos a caballo
o recoleccién de alimentos como tomates, uvas y aceitunas. En la actualidad, para
su alojamiento, combinan la comercializacién directa, a través de su sitio web y
redes sociales, con TripAdvisor; utilizan, también, distintos intermediarios como
Booking, Airbnb y Top rural. Para la comercializacién de sus experiencias se apo-
yan en los anuncios en carretera, agencias de intermediacién y la turoperacién.

Los casos de estudio seleccionados destacan por ofrecer productos, de manera
diferencial e innovadora, en torno a espacios naturales protegidos y el patrimonio
cultural inmaterial de la isla. Poniendo en valor la declaracién de la isla como
reserva de la biosfera, buscan una inmersién singular del turista a través del
consumo responsable. Ambas iniciativas proponen el agroturismo como nticleo
desde el que pueden emanar conexiones interempresariales en el territorio —entre
actores del dmbito de la gastronomia, las actividades deportivas y observacionales,
los eventos, etc.— como forma de redistribucién; sin embargo, se diferencian en
la forma de concebir la relacién con el turista y la comercializacién, asi como
por el tiempo que llevan en el mercado. Agroturismo La Gayria es una empresa
que lleva ocho afios trabajando en turismo y, después de fracasar en la comer-
cializacién en solitario, ha decidido obtener el grueso de sus beneficios a través
de la turoperacién (alojamiento y producto turistico local), mientras que Verde
Aurora es una empresa mds joven, con solo un afio en el mercado, y tiene como
objetivo no depender de la turoperacién para alcanzar sus metas, si bien la utiliza
ya para la comercializacién de sus alojamientos.
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El andlisis de la innovacién empresarial turistica en Fuerteventura —incluidos
los dos casos brevemente expuestos— ha puesto de manifiesto que los productos
mds innovadores de los generados en los tltimos afios se caracterizan por tratar
de promover tanto la adaptacién al cliente como la bisqueda de cocreacién de
experiencias —sensaciones, sentimientos, acciones—, fundamentadas en la relacién
personal y con el territorio. Este modo de proceder se encuentra imbuido por
una representacion ideolégica de este tipo de empresariado en el «deberia ser» del
sistema turistico (responsable, mds igualitario, redistributivo, ejemplo de buena
gobernanza). En una entrevista, el propietario de La Gayria explicaba que «la
acogida forma parte de la actividad agraria, ganadera o artesana. El agricultor
recibe huéspedes, ensena al viajero su profesién y su forma de vida, le abre la
posibilidad de advertir y experimentar la auténtica vida rural participando en las
labores del trabajo diario» (entrevista a un empresario).

Asumen, y tratan de poner en prdctica, que los procesos de bisqueda de la
sostenibilidad en territorios turisticos pasan necesariamente por la diversifica-
cién, la intensificacién y la vinculacién de sus productos con el territorio (Benur
y Bramwell, 2015), lo cual abunda en su singularidad y competitividad. Las
administraciones publicas y parte del empresariado insular han entendido esa
relacién y de ahf los intentos de diversificacién de su oferta para incluir productos
que brinden al turista una experiencia diferente mds alld de los resorzs de costa.

Andlisis y verificacion del grado de re-motivacion

El trabajo de campo prolongado del equipo de investigacién en la isla de
Fuerteventura, desde 2007, y una encuesta en cinco oleadas a 1.554 turistas
(Santana-Talavera ez al., 2014) han servido de marco y apoyo comparativo a los
estudios de caso realizados; este andlisis es un paso mds en el conocimiento del
sistema turistico insular. Si en los estudios anteriores (Diaz ez al., 2010 y 2012;
Santana-Talavera e al., 2014) se agrupd a los turistas en torno a 42 actividades
realizadas en el destino —hedonistas, de observacidn, sociales y deportistas—, con
la encuesta actual se procedié a contrastar las actividades efectivamente realiza-
das con las motivaciones principales de eleccién del destino. El andlisis de las
motivaciones indicé que los turistas visitan Fuerteventura con el ansia de relax
y descanso, y se muestran mds propensos a la observacién (motivaciones de tipo
hedédnico) que a la actividad propia de la aventura y el deporte. En su discurso,
los turistas magnifican las caracteristicas climdticas de la isla (soleado, ventoso) y
las combinan con las animicas (relajante), claramente marcadas por los estereoti-
pos consolidados a través de la imagen proyectada. Siendo su modificacién cos-
tosa y prolongada en el tiempo, es posible intervenir sobre el entorno perceptivo
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del turista en destino para dirigir su atencién hacia la oferta de productos con
base local y, en este caso y a modo de ejemplo, relacionados con el agroturismo.

En el estudio realizado se observa que no existe una correlacién cruzada entre
la aprehensién de la imagen proyectada y la percepcién en destino, como tam-
poco entre la idea previa de la experiencia emocional en el consumo y las posi-
bles actividades a desarrollar durante el tiempo de viaje. Ello ya se ha puesto de
manifiesto en andlisis anteriores (Dfaz Rodriguez, 2015; Rodriguez Darias, 2011;
Pinto, 2010), especialmente cuando las variables centrales inciden en la cons-
truccién de la experiencia (Rodriguez ez al., 2010) y su vinculacién a la apertura
del cliente hacia la cultura y ambiente locales. Se trataba entonces de verificar el
grado de re-motivacién en destino, para lo cual se pregunté por las expectativas
de actividades a realizar, enfrentdndolas con las que realmente habian realizado.
Se aprecia en el andlisis que, efectivamente, el individuo es reconducido a la reali-

zacién de actividades que no estaban
Se frataba, con este estudio, de verificar ~entre sus propdsitos de viaje. Como
el grado de re-motivacion en destino. Se  ejemplo de ello, destacan: conocer la
aprecia en el andlisis que, efectivamente, gastronomfa local, la observacién de
el individuo es reconducido a la realizacién  estrellas y de cetdceos, la prictica de
de actividades que no estaban entre sus vela y otras actividades que se han
propésitos de viaje. definido como «pasear». Estas acti-

vidades las contrataron en el propio
hotel (42,5%), a través de la agencia representante del turoperador (15%) o en
la propia empresa que ofrece la actividad (30%, principalmente empresas de
alquiler de coches). La descripcién de la variable contratacién de la actividad
arroja luz sobre el poder de la intermediacién, pero también sobre el acceso a
los turistas y sus facilidades de compra, y muestra un claro predominio para la
venta en destino de las empresas de alojamiento. Con ello se mostraba la preva-
lencia del hotel y la agencia del turoperador como mejores lugares de acceso al
cliente, tanto para presentar el producto como para su venta, a pesar de que el
trabajo con los turistas también sefialé que la re-motivacién en destino no solo
es posible, sino que es recibida con agrado —denota una mejora de la experiencia
y la percepcién de la isla—.

Una empresaria de la isla resume la situacién del siguiente modo: «Ese es el
gran problema, conseguir clientes directos (...) Yo al principio empecé a trabajar
mucho con agencias (...) A mi me fueron las cosas bien al principio, ;qué pas6?
Que yo después empecé a hacer nimeros (...) Pero ellos se llevan mds de un 30%
de comisién, las agencias. Entonces, si td le habias ofrecido la excursién con un
margen de un 40% de beneficio, que tampoco es una gran cosa, a la hora de
negociar, le tenfas que dar a ellos mucho mds de lo que ti habias previsto, ;por
qué? Porque cuando yo sali al sector las comisiones eran menores, se pagaba
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mucho menos a las agencias. Ahora ;qué pasa? Que la agencia ha visto que este
es el chollo del siglo, porque ellos son los que llevan a los clientes tanto cuando
llegan a los hoteles como en el propio hotel, o sea, que las empresas locales no
tenemos posibilidades de entrar, ellos se saben con eso, como se saben con esas
garantias negociadoras en la mano, suben su comisién y dicen aqui si entras me
pagas un 30%, un 40% o un 50%..., depende, y si no pudrete de asco. Y eso
se sabe ya por ahi porque eso es vox populi, o sea, [en] todas las empresas que
estamos asociadas se habla y todo el mundo sabe que eso es lo comido por lo
servido» (entrevista a una empresaria).

La re-motivacién se encuentra asi con tres factores limitantes en su operacio-
nalizacién: 1) la dificultad de poder comunicar al cliente del «todo incluido»
los atributos de la innovacién propuesta; 2) el establecimiento de comisiones
de intermediacién que hacen poco rentable la actividad ofertada (dado que
los turistas con poder adquisitivo bajo-moderado no contratarfan los servi-
cios con un precio més alto), y 3) la emulacién por empresas subsidiarias a la
intermediacién de todo producto que ofrece una actividad distinta, rentable y
atractiva. Un empresario de la isla explica: «Por eso no vemos gente en la calle
tampoco, porque promocionan el sol y la playa y el que viene es para acostarse
en la playa, todo incluido (...) La gente [empresarios locales], si pudiese pasar
del “todo incluido”, pasarfa. Pero son los que tienen los billetes. Llevan los
clientes al hotel... y td no puedes ir por el hotel porque no te dejan vender»
(entrevista a un empresario). Ante una situacién de desventaja de cara a la cap-
tacién de clientes, las empresas locales de Fuerteventura tratan de influir en los
turistas en destino para vender sus actividades y productos a través de pequefas
acciones individuales (eventos locales, agencias intermediarias insulares, guifas
turisticos, sefialética poco convencional en carreteras, etc.), generalmente con
poco éxito. La baja rentabilidad y falta de organizacién comun en torno a la
oferta complementaria y alojamientos no hoteleros de costa fuerzan a la comer-
cializacién cercana a la tradicional a través de los turoperadores, que pasan a
controlar la prictica totalidad de las actividades e imponen indirectamente una
politica de precios o bajan la rentabilidad de los productos. Ello desincentiva
la innovacidn, pese a que administrativamente se ha detectado la necesidad de
renovacién del destino.

Una parte del empresariado local, alineado con la imagen proyectada desde el
Patronato de Turismo y la Reserva de la Biosfera, es consciente de la importancia
creciente del uso de tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC), y
se suman a los agregadores y nuevas plataformas de colaboracién que, de cara al
exterior, diversifican la oferta de experiencias en Fuerteventura con alternativas o
complementos para el viaje turistico y la inversién en tiempo de ocio. Sin embar-
go, adn no se ha dado el paso para cambiar las mentalidades sobre el territorio
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insular respecto a la colaboracién interempresarial —peer-ro-peer (P2P) turistico
local-. En ambas empresas, La Gayria y Verde Aurora, se han realizado intentos
con mayor o menor éxito, como el grupo de discusién que dio lugar al «Espiritu
de Tiscamanita» en septiembre de 2010 (Reyes Vega, 2010); pero no se ha llegado
a formar adn una verdadera red estructurada de colaboracién empresarial. Esta
falta de colaboracién y gobernanza ha sido el eje sobre el que pivotan las dificul-
tades para comunicar eficazmente sus productos y el alto grado de satisfaccién
que estos producen a los consumidores en destino.

Conclusiones

Que el sistema turistico se encuentra en cambio permanente es, hoy por hoy,
una obviedad. El destino Fuerteventura es un ejemplo de rdpida expansién y
consolidacién en los mercados turisticos internacionales, que compagina los bue-
nos resultados en nimero de turistas con la proteccién medioambiental, pero
también con una concentracién del empleo en torno al sector del alojamiento y
tasas de desempleo superiores al 17% (Encuesta de Poblacién Activa de marzo
de 2016). La necesidad de renovacion del destino y de creacién de empleo —mds
alld del alojativo— parece poner la atencién sobre los que los clientes del «sol y
playa» consideran valores afiadidos, esto es, los recursos medioambientales y el
patrimonio cultural local.

Los resultados del estudio expuesto muestran una correlacién entre las acti-
vidades de observacidn, las agroturisticas y la demanda de turismo slow (relax,
sosiego, descanso fisico y mental), que contribuyen al aumento de la cadena de
valor del destino en su conjunto. En este sentido, las instituciones insulares y el
empresariado reconocen que esa revisién del turismo de masas, que combina su
version cldsica —en cuanto a comunicacidn, captacién de clientes, paquetizacion,
conectividad y alojamiento— con la alternativa representada por el dual-track
naturaleza-cultura, es la via para la singularizacién del destino mds alld de sus
atractivos climdticos y la belleza de sus playas a coste moderado. Esta situacién
hace pensar que, como se ha mostrado, y dado que existe una respuesta adecuada
de los clientes ante la re-motivacién, los empresarios innovadores en el destino
podrian favorecer procesos de redistribucién de productos en el territorio insu-
lar y promover la creacién de empleo dependiente de actividades turisticas no
alojativas.

En este caso, se han analizado los factores que impulsan y limitan al agroturis-
mo como actividad que otorga valor anadido al destino. Lejos de un planteamien-
to cara a cara entre empresa y cliente —propio de la filosofia de lo alternativo y
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«el tiempo de Internet»— se aprecia que el acceso al entorno funcional perceptivo
requiere de la gestién de los canales de intermediacidn, lo cual devuelve las
posibilidades de éxito, al menos a corto plazo, a los operadores y distribuido-
res tradicionales de la actividad turistica. La turoperacién, que se ha mostrado
como una potente herramienta de conexién entre los destinos y sus mercados,
ha evolucionado con las TIC en formas diversas —agregadores, plataformas, etc.—,
adaptdndose a los nuevos conceptos de conformacién de experiencias. Con todo,
a través de esta intermediacién en el producto local, la turoperacién entra en
la gestién de la identidad de los destinos y en la reconfiguracién de su imagen
adaptada a los tiempos del dual-track, consolida una posicién de poder y sirve de
ejemplo para los agentes locales. Si de un mapa de redes se tratara, el empresaria-
do local no hotelero se encontrarfa en los mdrgenes, con unas relaciones débiles
y altamente dependientes.

Una caracteristica del agroturis-
mo —y de las dos empresas innova- Lejos de un planteamiento cara a cara
doras tomadas como estudios de entre empresa y cliente —propio de la
caso— es la dificultad que sus pro- filosofia de lo alternativo y «el tiempo
ductos presentan para ser imitados o de Internet»— se aprecia que el acceso
reproducidos por operadores exter- al entorno funcional perceptivo requiere
nos, pero la limitada capacidad de de la gestién de los canales de interme-
conectar con los deseos del posible diacién, lo cual devuelve las posibilida-
cliente cercena su independencia. des de éxito, al menos a corto plazo, a
El modelo de negocio del turismo los operadores y distribuidores tradicio-
de masas, impulsado en el territorio  nales de la actividad turistica.
por los agentes alojativos hoteleros y
extrahoteleros, coloca a estos en una posicidn aventajada para influir y dirigir la
demanda de productos en destino. Con ello, no ha sido posible una redistribu-
cién del beneficio de la bonanza turistica (2010-2016) en el territorio insular, lo
cual ha generado un sentimiento de pérdida y, contradictoriamente, un confor-
mismo que cercena la innovacién.

El portal de viajes Trivago se refiere a Fuerteventura como una isla «todo
en uno»’. Tal vez sea asi. En este estudio, por ser un fenémeno reciente, no se
ha contemplado el alquiler vacacional como una versién de alojamiento que
puede contribuir a la redistribucién y facilitar la re-motivacién; pero este también
puede ser sistemdticamente absorbido. TripAdvisor incluye ya 1.098 ofertas en
Fuerteventura, pero también 381 productos relacionados con el «;qué hacer?»

7. Véase http://checkin.trivago.es/2015/05/15/islas-espana/

Revista CIDOB d’Afers Internacionals, n.113, p. 107-122. Septiembre 2016
ISSN:1133-6595 - EISSN:2013-035X - www.cidob.org

119


http://checkin.trivago.es/2015/05/15/islas-espana/

Re-motivacién en destinos turisticos, redistribucién y poder

El sistema se presenta como un bucle en el que, necesariamente, los operadores
locales deberfan agruparse para alcanzar los mercados y obtener un niimero eco-
némicamente sostenible de clientes. Asi, la buena gobernanza parece ser el eje
sobre el que pivota el problema.
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