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OBJECTIUS DE LA INVESTIGACIO

El treball que es presenta a continuacio, es desenvolupa a partir de I'objectiu
genéric de determinar en quina mesura les xarxes relacionals de les empreses
d’allotjiament hoteler d'un districte turistic condicionen la seva posicié
competitiva. Des d’aquesta perspectiva, aquest objectiu genéric es
desenvolupa a partir de diferents objectius singulars que pretenen analitzar la
influencia de variables relatives a la xarxa relacional en la competitivitat de les

empreses.

Com a primer objectiu singular es planteja analitzar si 'accés d’'una empresa a
una informaci6 més abundant, més variada, més puntual i més exclusiva
derivada de la posicié que ocupa en termes de grau centralitat i d'intermediacié
en el marc del sistema de interrelacions en el que opera li permet una millora

de la seva posicié competitiva.

Per tant, s’analitza la posicié que ocupen les diferents empreses hoteleres d’un
districte turistic i com aquesta afecta a la seva posiciéo competitiva mesurada en

termes d’estacionalitat de la demanda.

El segon objectiu singular es deriva de I'explotacié de nous coneixements per
part d’'una empresa, i aquesta explotacid, entesa com a la implementacié d’'una
innovacio resultat del previ accés i posterior combinacié de coneixements
disponibles, depén de la seva participacié en una xarxa cohesionada amb
vincles estrets. Aquest fet es produira en la mesura que de la xarxa es puguin
derivar mecanismes de coordinacié i control que I'empresa pugui utilitzar per
reduir els costos de transaccio i facilitar aixi una explotacié eficient dels nous
coneixements. Aixi, doncs, es planteja analitzar en quina mesura la pertinenga
de 'empresa a un subgrup cohesionat dins del conjunt de relacions del sistema
influeix en el seu éxit competitiu mitjangant I'efecte que pot tenir sobre les

activitats d’explotacio dels nous coneixements obtinguts.
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S’estudien els subgrups als que pertanyen les diferents empreses d’allotjament
hoteler d’un districte turistic i la influencia en la seva posicié competitiva
mesurada en termes del nivell d'ocupaci6 que tenen en els mesos
immediatament anterior i posterior al que es coneix com a temporada turistica,
en termes de mesos totals d’obertura i en termes de millora o no de la seva

estacionalitat.

El tercer objectiu singular d’aquest estudi consisteix en determinar el paper de
les institucions locals en la posicié competitiva de 'empresa, és a dir, es tracta
d’estudiar si I'existéncia de vincles entre un actor concret del districte turistic,
en aquest cas, una empresa d’allotiament hoteler, i la institucié local de
referencia en el districte, condiciona I'avantatge competitiu d’aquesta en els
termes del nivell d’ocupacié assolit en els mesos de maig i octubre, del nombre
total de mesos d’obertura i de la millora o no de I'estacionalitat. En aquest
sentit, aquestes institucions poden facilitar la distribucié de la informacio i el
coneixement existents en el districte entre tots els actors que hi interactuen,
aportant aixi avantatges similars als que s’obtenen de la pertinenga a un grup
cohesiu. Addicionalment, aquestes institucions locals també poden aportar a

les empreses del districte turistic, noves idees existents fora d’aquest.

Com a quart objectiu singular es planteja analitzar en quina mesura els vincles
que els actors mantenen amb d’altres actors no pertanyents al sistema de
referéncia inicial, és a dir, al districte turistic, afecta a la seva posicid
competitiva. Aixi, I'efecte de la posicid que ocupa un actor determinat dins d’'un
sistema sobre el seu avantatge competitiu es veura afectat per I'existéncia de
vincles entre aquest actor i els altres actors pertanyents a qualsevol altre
sistema del mateix suprasistema competitiu. D’aquesta manera, si prenem com
a exemple de referéncia un districte turistic, els actors que el composen no
mantindran relacions estretes uUnicament amb empreses ubicades en el
districte, sind que probablement també tindran vincles amb alguns competidors,
proveidors i clients ubicats en d’altres arees geografiques del mateix pais o
d’altres paisos. Sens dubte, I'existéncia d’aquestes relacions afectara a la
relacié entre la posicid que ocupa I'empresa en l'estructura de relacions

internes al districte i el seu avantatge competitiu.

14
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Concretament, i en referéncia a I'estudi empiric que es realitza, s’analitzen els
vincles existents entre les empreses d’allotiament hoteler que pertanyen a un
districte turistic i els seus clients representats pels segments de mercat als

quals ofereixen les seves places hoteleres.

El cinqué objectiu consisteix en determinar la importancia de la varietat de
vincles externs al districte turistic, sobre la competitivitat de les empreses en
aquest sistema de referéncia. Es tracta, doncs de mesurar 'efecte de la varietat
de segments de mercat amb els quals mantenen vincles externs les empreses
d’allotjament hoteler del districte, sobre la seva posicid competitiva en termes

de mesura de 'estacionalitat de la demanda.

La vinculaci6 de les empreses hoteleres amb aquests segments al llarg del
temps els hi proporciona informacio i coneixements relatius a les necessitats

d’aquests turistes, i de com aquestes van canviant al llarg del temps.

FONAMENTS TEORICS DE LA INVESTIGACIO

Per dur a terme aquesta investigacio s’ha hagut de recorrer a un conjunt variat i
multidisciplinar de literatura academica. D’una banda, ha estat necessari
fonamentar tedricament el concepte d’avantatge competitiu de les empreses i
s’ha requerit una apropiada conceptualitzacio tedrica de les xarxes relacionals.
D’altra banda, com que l'estudi empiric s’ha desenvolupat en el marc d’'un
districte turistic, ha estat necessari desenvolupar tedricament un conjunt de

conceptes relacionats amb el fenomen del turisme.

La conceptualitzacié de l'avantatge competitiu de I'empresa en un entorn
dinamic s’ha realitzat a partir de la teoria econdmica evolutiva (Nelson i Winter,
1982; Metcalfe, 1998) i de I'enfocament dinamic de la teoria de I'empresa
basada en els recursos i capacitats (Cohen i Levinthal, 1990; Leonard-Barton,
1992; Teece, Pisano i Shuen, 1997). El marc conceptual que es deriva de la
integraci6 d’aquestes dues teories té un elevat potencial per explicar la
sostenibilitat de I'avantatge competitiu de 'empresa en un entorn competitiu

canviant (Foss, 1999) i, per tant, es tracta d’'un marc teoric rellevant per a la

I5
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nostra recerca. Aquest concepte, no obstant, en el sector turistic, es pot

interpretar en termes d’estacionalitat de la demanda.

D’altra banda, el concepte de xarxes relacionals es desenvolupa originalment
en el marc de I'enfocament estructural de la microsociologia (Merton, 1957;
Burt, 1980; Coleman, 1990). D’aquest enfocament estructural es deriva la teoria
social de xarxes (White, 1981; White, Boorman i Breiger, 1976; Boorman i
White, 1976; Burt, 1982; 1992; Mizruchi, 1989; Nohria i Eccles, 1992). La idea
de la xarxa és utilitzada com a metafora per a captar les complexitats de les
relacions entre actors socials, i és util per analitzar la relacid entre els
processos de canvi i I'estabilitat de les estructures socials (Giddens, 1984;
Knorr-Cetina, 1988).

Aquestes idees i conceptes son posteriorment adoptats i aplicats en el marc de
la sociologia econoOmica, linterés de la qual radica en lestudi de les
organitzacions econdmiques (corporacions, mercats i xarxes interempresarials)
des d'una perspectiva social (White, 1981; Burt, 1992; Nohria i Eccles, 1992;
Smelser i Swedberg, 1994). En aquest punt, convé subratllar la similitud que
existeix entre els punts de vista d’aquest corrent i els de la perspectiva
econdmica marshaliana (Marshal, 1925; Hayek, 1945; Richardson, 1972). Per a
Marshall (1925) el mercat és un sistema d’aprenentatge descentralitzat. Les
interaccions, la comunicacio i els vincles personals que existeixen entre les
empreses aporten a la vegada estabilitat i varietat al sistema. L’estabilitat es
deriva dels vincles personals, les normes socials, etc., mentre que la varietat es
produeix com a consequéncia dels fluxos particulars d’informacié que circulen

per el sistema i que alimenten els processos de canvi.

Per ultim, 'adopcié de la teoria social de xarxes té un valor addicional, doncs
facilita la definicid sistematica i rigorosa de I'estructura de les xarxes de relacié
interempresarials que mantenen les empreses i la posicidé que aquestes ocupen
en elles. En el mateix marc de la perspectiva estructural es posa de manifest
que la xarxa de cada actor li permetra I'accés a un conjunt de capacitats
organitzatives i a un conjunt de recursos (Coleman, 1988, 1990; Burt, 1992;

Nahapiet i Goshal, 1998) que faran que tingui avantatges d’accés a nous
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coneixements i recursos i que pugui reduir els costos de transaccio. Aixi, es
vincula l'estructura de la xarxa relacional de 'empresa amb el seu avantatge

competitiu.

Per la seva part, 'avantatge competitiu en un entorn dinamic inestable no
depen tant de I'apropiacio i explotacid de recursos estrategics valuosos, com de
la seva capacitat per a crear permanentment nous recursos que siguin
valuosos en cadascun dels nous entorns que es van succeint. Aixi, la capacitat
de creacié de nous recursos que siguin valuosos en aquests nous entorns
dependra de la capacitat per a obtenir amb antel-lacid i en exclusiva una
quantitat d’informacié i coneixements suficientment variats per dur a terme la
creacio de nous coneixements valuosos i la seva explotacié en forma de nous
productes o noves formes de produir. En aquest sentit les xarxes relacionals
juguen un paper destacat perqué faciliten I'acceleracié del procés d’innovacié
principalment a través dels vincles dels actors amb els seus clients que

contribueix en la creacié de nous productes.

A més, se sap que no totes les fonts d’informacié i de coneixement sén
igualment utils en totes les circumstancies (Stinchcombe, 1990). Les empreses
estan vinculades amb d’altres empreses a través d’'un ampli ventall de relacions
socials i economiques. Entre elles podem destacar les xarxes de relacions amb
clients, proveidors, les d’intercanvi d’informacio, les de pertinenca comu a
associacions empresarials o institucions locals, les derivades de formar part
dels organs de govern de les empreses, les xarxes de relacions entre
treballadors, etc. (Grandori, 1997).

La centralitat de la posicid dels actors a les xarxes relacionals els hi
proporciona avantatges d’accés a la informacié i els coneixements que flueixen
pel sistema. Per la seva banda, les xarxes que faciliten I'explotaci6 de nous
coneixements es caracteritzen per el seu elevat grau de cohesié. D'una banda,
aquest tipus de xarxes cohesionades facilita 'aparicio de normes compartides
que redueixen considerablement els costos de coordinacié de les activitats
col-lectives (Abrahamson i Fombrun, 1992). D’altra banda, les relacions socials

i personals implicites en aquest tipus de xarxa generen un elevat nivell de
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confianca, reduint el risc de comportaments oportunistes, i per tant, els costos
de control (Buskens, 1998; Ring, 1998).

A més, de la mateixa manera que tot sistema social pot ser dividit en subgrups
0 subsistemes, el propi sistema original pot ser considerat com un subsistema
particular d’'un sistema superior o suprasistema (Baum i Singh, 1994a, 1994b);
com per exemple la industria, el districte industrial, I'empresa, i els

departaments en que es divideix aquesta (Halinen i Tornroos, 1998).

En aquest sentit, la destinacié turistica es pot definir com un sistema que conté
un cert nombre de components del producte turistic com atraccions,
allotjiament, transport, infraestructures, etc (Butler, 1980; Pearce, 1989; Gunn,
1993; Laws, 1995). Aquesta definicidé permet assimilar un perspectiva propera a
la configuracio de la destinacié turistica com a xarxa. Segons Sorensen (2002),
la majoria de destinacions turistiques presenten diversos graus d’aglomeracié
de productors en un espai geografic, en el qual les empreses hi interactuen i,

per tant, es tracta d’una realitat organitzativa en forma de xarxa.

Si entenem el producte turistic com un producte complex, és a dir, en el qual
intervenen molts elements en I'experiéncia que influeixen en la seva percepcio,
aleshores, la necessitat de coordinacid i cooperacio de tots els agents implicats
doéna lloc a I'establiment de relacions en forma de xarxa. Aixd no vol dir que les
relacions entre els actors que formen part d’'una destinacié es limitin a la propia
destinacioé turistica, sind que normalment existeixen lligams externs que
influeixen positivament en el resultat del producte turistic. Aixi, per exemple, els
vincles dels actors del sistema amb els segments de mercat, condicionen el

producte que acabara essent comercialitzat.

Els districtes turistics, segons Hjalager (2000), es poden interpretar com una
organitzacié formada per un extens nombre d’empreses que son formalment
interdependents, que es troben en una situacié de competéncia cooperativa,
que tenen confianga en una sostinguda col-laboracio i que comparteixen una
cultura i politiques publigues comunes. En aquest sentit, entenem que en
algunes ocasions, on es donin aquest trets caracteristics, la destinacio turistica

es pot assimilar a aquest concepte de districte turistic.
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Tal i com s’ha assenyalat anteriorment, les xarxes relacionals tenen un paper
molt rellevant sobre els beneficis dinamics donat que condueixen I'increment de
la capacitat d’aprenentatge i innovaci6 de les empreses (Malmberg, 2000). En
el marc del turisme, aquests avantatges s’haurien de traduir en una millora de
I'estacionalitat de la demanda d’allotjament, doncs és una de les variables de
mesura de la incidéncia d’aquest fenomen. Entre les definicions de
I'estacionalitat aplicada en el marc del turisme, la que desenvolupa Butler
(1994) es troba entre les més acceptades per tots els autors. Aixi, defineix
I'estacionalitat com un desequilibri temporal en el fenomen turistic, que es pot
expressar en termes d’alguns elements com el nombre de visitants, despesa
per visitant, transit a les carreteres principals i altres formes de transport,

ocupacié i admissions a les atraccions.

Les causes que s’associen a aquest fenomen al llarg de tota la literatura tenen
a veure amb el clima, I'ocupacio, la ubicacié espacial, el grau d’especialitzacio,
etc. De forma generalitzada es determina I'existencia de dues categories
d’estacionalitat, I'estacionalitat natural i la institucional (Bar-On, 1975; Hartman,
1986). Aixi, la primera es relaciona amb el clima i les estacions de l'any i la

segona amb la cultura i amb els factors socials.

D’altra banda, alguns autors com Baum i Lundtrop (1999) centren part dels
seus treballs en determinar les consequéncies de I'estacionalitat, remarcant
com a principals: la necessitat de generar ingressos en un periode curt per a tot
I'any, els problemes per mantenir la qualitat en el servei degut a I'abséncia de
contractacions laborals a llarg termini, i els problemes per a [Iatraccio

d’inversions pel turisme.

En aquest panorama s’hi vinculen directament les relacions cooperatives i les
xarxes relacionals per poder millorar la competitivitat a nivell de destinacio i
poder entrar en processos enfocats a la innovacié de la industria turistica en
general, i particularment la dels productes turistics. Per tant, és fonamental la
cooperacioé i la col-laboracid entre els diferents agents implicats per tal de fer

atractiva la zona a nivell turistic fora de temporada (Flognfeld, 2001).
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INTERES | RELLEVANCIA DE L’ESTUDI

Les diferéncies en el comportament i 'avantatge competitiu de les empreses
constitueixen l'objecte d’estudi de gran part de la investigacid estrategica
actual. Fins molt recentment, 'empresa ha estat considerada com una entitat
autbnoma que persegueix mantenir o millorar la seva posicidé competitiva
mitjancant I'aportacié i defensa de determinats recursos valuosos derivats de:
(a) la identificacio i explotacié d’'imperfeccions en l'estructura industrial de
'entorn en el que opera (Porter, 1980), i (b) la seva propia estructura interna
(Barney, 1991). Per tant, i excepte en comptades ocasions, els recursos
derivats de I'estructura de les xarxes relacionals en les que I'empresa se situa
han quedat al marge de les analisis de la competitivitat empresarial (Foss,
1999).

No obstant, la concepcié de I'empresa com una entitat aillada que competeix
en un mercat de tipus impersonal, presenta problemes en un context en el qual
les empreses operen cada vegada més lligades en un entramat de relacions
interempresarials de tipus social, professional i transnacional, diferents a les
meres relacions del mercat i a les relacions jerarquiques (Gulati, 1998;
Galaskiewicz i Zaheer, 1999). Per tant, si es desitja millorar la comprensio de
les diferéncies en el comportament i els resultats de les empreses que operen
en una industria, es fa indispensable reconéixer la importancia que tenen els
recursos derivats d’aquestes xarxes relacionals en la investigacio sobre la

competitivitat empresarial.

En el marc de la sociologia econdmica, I'interés per demostrar que les accions
economiques es troben en el marc d’'una xarxa o entramat social de relacions
entre els actors del sistema, i no en un context “asocial”’, ha anat augmentant
(Granovetter, 1985, 1992; Smelser i Swedberg, 1994). Segons aquesta
literatura, els diferents perfils d’estructura social de les industries determinen el
flux d’informacié que circula pel sistema, i, en consequéncia, tenen implicacions
importants sobre el comportament que adopten les empreses i sobre els seus
resultats (White, 1981; Burt, 1992; Baker, 1984, 1994).
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Recentment, aquesta perspectiva de xarxes socials ha anat penetrant en la
literatura estratégica sobre relacions interempresarials (Kogut, 1988; Nohria i
Garcia Pont, 1991; Dyer i Singh, 1998; Gulati, 1995, 1998, 1999; Gulati, Nohria
i Zaheer, 2000) on es posa de relleu la necessitat de dedicar un major esforg a
l'estudi de les xarxes interempresarials i el seu efecte sobre I'avantatge

competitiu de les empreses des de la perspectiva de xarxes socials.

La major part de la literatura estrategica d’aquest tipus publicada fins ara ha
centrat la seva atencié en explicar la influéncia que tenen les xarxes relacionals
en els processos de formacio d’aliances interempresarials. En canvi, I'estudi de
les implicacions que aquestes xarxes tenen sobre el comportament i rendiment
de les empreses ha rebut menor atencié. Segons Nohria i Gulati (1994) i Gulati,
Nohria i Zaheer (2000), aquesta questié no ha estat suficientment investigada.
Per tant, I'estudi de les implicacions de la participacio en un determinat tipus de
xarxa sobre les diferéncies de rendiment entre les empreses, constitueix una

prioritat per la investigacio estratégica (Grandori, 1999).

Per entendre les implicacions de les xarxes relacionals en els resultats de les
empreses, resulta util definir-les com a font de capital social que les empreses
utilitzaran per tractar de mantenir i millorar la seva posici6 competitiva en la
industria (Burt, 1997). En consequéncia, entre els recursos que conformen
'empresa i que sustenten el seu avantatge competitiu, a més de considerar
recursos interns com les marques, les capacitats tecnologiques, les capacitats
directives, etc., caldria incloure-hi també el capital social que es deriva de la

xarxa de contactes que I'empresa manté amb altres actors del sistema.

Per una part, la posicié relativa que una empresa ocupa dins de la xarxa de
contactes constitueix un element clau per al seu avantatge competitiu. Aquesta
posicio influeix en 'accés a la informacio i les oportunitats que soén rellevants
per al seu exit en el mercat. D’altra banda, el grau de cohesié de la xarxa
relacional, en la qual participa 'empresa, té una influéncia directa en I'eficiencia
en la coordinacié i control de les accions collectives que porta a terme

'empresa amb altres actors de la xarxa.
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Com que es tracta d’'un capital derivat de I'estructura de la xarxa social que
manté 'empresa, ens trobem davant d’'un recurs de dificil o impossible imitacio i
comercialitzacio. Aquest aspecte és imprescindible per atribuir-li caracter
estrategic i per tal que sigui susceptible de contribuir a la sostenibilitat de
lavantatge competitiu de I'empresa (Barney, 1991; Foss, 1999). En
consequeéencia, l'analisi de xarxes relacionals i la seva relaci6 amb el
comportament i resultats de les empreses és un fenomen prometedor, doncs
els seus resultats fins avui han estat en alguns casos contradictoris i requereix

una major atencié i esforg investigador (Burt, 2000).

A més, la posicid que I'empresa ocupa en la xarxa de relacions i del que
depenen els seus avantatges d’informacié, pot ser analitzat des d'un
enfocament relacional (egoxarxes) o des d’'un enfocament estructural (xarxes
completes) (Burt, 1982; Granovetter, 1992). En l'analisi estructural, I'analisi
posicional transcendeix els vincles directes i es posa atencié als avantatges
d’informacié que es deriven de la posicié que I'empresa ocupa en el marc de
I'estructura completa de relacions del sistema (Marsden i Friedkin, 1993). La
gran majoria d’investigacions s’han realitzat a nivell relacional degut a les
dificultats d’obtenir dades completes de tot el sistema. En el nostre cas, I'analisi
s’ha dut a terme a nivell de la xarxa completa, aconseguint amb aix0 una

aportacio rellevant en aquest camp.

D’altra banda, la major part de la investigacié estratégica preocupada per
estudiar les diferéncies en l'avantatge competitiu entre les empreses s’ha
interessat per analitzar estratégies dirigides a sostenir i protegir els recursos i
capacitats estrategics sobre els que descansa l'avantatge competitiu de
'empresa en un moment determinat. No obstant, tenint en compte que en el
context d’'un entorn canviant el valor dels recursos acaba sempre essent
erosionat, és aconsellable prestar una major atencié a estudiar de quina
manera les empreses obtenen els recursos que necessiten per revalidar amb el

temps una posicié d’avantatge competitiu (Teece, Pisano i Shuen, 1997).

En aquest context, I'estudi de I'avantatge competitiu en les empreses en termes

de capacitats dinamiques adquireix especial rellevancia. Es tracta de les
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capacitats que permeten a les empreses integrar, construir i reconfigurar
competéncies internes i externes amb I'objectiu d’adaptar-se de manera rapida
a l'entorn canviant. Per tant, es tracta de capacitats clau per aconseguir
revalidar posicions d’avantatge competitiu a partir de la base dels recursos que

'empresa disposa en cada moment (Leonard-Barton, 1992).

El mén econdmic canvia a causa de la competencia generada per la varietat, i
I'element subjacent en aquest canvi és la innovacio (Metcalfe, 1998), la qual es
produeix a mesura que les empreses expandeixen el seu estoc de
coneixements i aquesta expansido depén de les seves capacitats dinamiques
per identificar, assimilar, crear i explotar coneixements, és a dir, de la seva

capacitat d’absorcio (Cohen i Levinthal, 1990).

Les investigacions realitzades fins ara en aquest camp analitzen I'impacte
global de les capacitats d’absorci6 d’'una empresa sobre la seva situacié
competitiva. No obstant, I'efecte singular de cada una de les microcapacitats
particulars que determinen la propia capacitat d’absorcié gairebé no ha estat
analitzat. Segons Falkenberg i Woiceshyn, (1999) i Zahra i George (2002),
'estudi per separat de la importancia de cada una d’aquestes capacitats per
obtenir (identificar i assimilar) i aplicar (crear i explotar) nous coneixements, fins

ara no ha estat suficientment investigat.

Precisament, la posicié que cada empresa ocupa en la seva xarxa de relacions
en un moment determinat, es pot vincular directament amb les capacitats
d’identificacié i assimilacié del coneixement, les quals determinen la capacitat

dinamica d’absorcio de les empreses.

D’aquesta manera, els avantatges en l'accés a nous coneixements que es
deriven de la posicié de I'empresa en la xarxa, es vincula directament a la
capacitat d’aquesta mateixa empresa per adquirir els coneixements que
circulen pel seu entorn. D’altra banda, la pertinenca de 'empresa a una xarxa o
subgrup cohesionat del sistema posa a la seva disposicid un seguit de normes
socials i de confianga, del qual es poden derivar una reduccio considerable dels

costos de coordinacié i control de les accions col-lectives en els quals participa

23



Innovacié i desestacionalitzacié de la demanda hotelera en un districte turisitic:

El paper de les xarxes relacionals

lempresa amb altres membres del seu grup per a l'explotaci6 de nous

coneixements que hagi pogut adquirir.

Aixi, la vinculacié de la teoria de recursos i capacitats en un context dinamic
amb la teoria social de xarxes, a partir dels elements de les xarxes relacionals i
del concepte de capacitat d’absorcié, constitueix una proposicid util per a
fonamentar futurs desenvolupaments tedrics d’interés en el marc d’ambdues

teories.

Respecte a l'objectiu de l'analisi empirica, cal destacar que els treballs
realitzats fins ara sobre la influéncia de I'estructura de la xarxa relacional en les
quals operen els actors economics i el seu desenvolupament, han estat aplicats
a una série d’'ambits diferents. Aixi, podem trobar treballs dedicats a I'estudi de
l'estructura de la xarxa de relacions entre els directius d’'un empresa (Burt,
1992), entre competidors i proveidors de la industria mundial de I'automobil
(Nohria i Garcia-Pont, 1991), entre les diverses industries de I'economia
americana (Burt, 1992), en el districte industrial ceramic de Castellé (Guia,
2000), etc. En aquest aspecte, I'aportacié del present treball també adquireix
rellevancia en analitzar I'efecte de les xarxes relacionals entre les empreses

sobre la seva posicié competitiva en I'ambit d’'un districte turistic.

El gruix de la investigacio estratégica sobre districtes industrials ha adoptat com
unitat d’analisi el propi districte com a subjecte col-lectiu, i s’ha preocupat
principalment d’investigar en quina mesura les empreses del districte
s’aprofiten d’'una série de recursos i capacitats compartits, que constitueixen el
seu avantatge competitiu respecte a altres empreses ubicades fora d’aquest
(Piore i Sabel, 1984; Storper i Walker, 1989; Amin, 1993; Camison i Molina,
1998; Foss, 1999).

En aquest treball, el districte turistic com a collectiu ha estat adoptat
exclusivament per determinar la poblaci6 d’empreses objecte d’estudi, i s’ha
escollit com a unitat d’analisi cadascuna de les empreses hoteleres individuals
que el composen. Es tracta, doncs, d’analitzar les diferéncies competitives
entre les empreses en funcié del particular arrelament social de cada una

d'elles en el marc espacial d’'un districte turistic. Aquesta circumstancia,
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juntament amb la practica inexisténcia d’analisis empiriques similars en la

literatura, constitueix també un elevat interés del present treball.

Cal remarcar, també, que en el context del turisme no coneixem I'existéncia de
cap tipus de treball d’aquestes caracteristiques, i que per la seva especificitat i
problemes associats a lI'estacionalitat, pensem que és rellevant conéixer en
quina mesura les variables vinculades a la xarxa relacional interna i externa
dels actors del districte incideixen en la posicid6 competitiva de les empreses,
entesa conceptualment com a la possibilitat de fer front a aquest fenomen a
través de la incorporacié de variables relacionades amb la innovacié en el

sistema.

Finalment, l'interés d’aquesta investigacio per a la practica empresarial resideix
en el reconeixement de la importancia estratégica de les xarxes relacionals, i
de com afecten a la posicid competitiva de les empreses. Per tant, les accions
dels directius encaminades a entrar a formar part d'una xarxa determinada,
juntament amb les accions dirigides a ocupar una posicié central dins de la
mateixa, adquireixen rellevancia estrategica i poden contribuir a que I'empresa

pugui assolir i sostenir una posicio d’avantatge competitiu a llarg termini.

ETAPES DE L'ESTUDI | ESTRUCTURA DEL TREBALL

Per aconseguir els objectius proposats, el treball s’ha estructurat en tres
etapes. En una primera fase, s’ha efectuat una revisié de la literatura sobre
I'avantatge competitiu de I'empresa focalitzat en una perspectiva dinamica de la
teoria de recursos i capacitats, s’ha elaborat un argument teoric per fonamentar
la relacié entre les xarxes relacionals i la creacié de coneixement i, finalment es
presenta un model conceptual que recull tots els arguments presentats. En una
segona etapa, s’ha procedit a una revisio de la literatura sobre els conceptes de
destinacio turistica, innovacio en turisme i estacionalitat de la demanda, s’ha
plantejat un marc conceptual on han quedat integrats els diferents conceptes
que s’han anat descrivint, i s’han derivat una série d’hipotesis. Per ultim, en la

darrera etapa de la recerca, s’ha definit la poblacidé objecte d’estudi, s’han
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determinat i definit les variables rellevants per obtenir informacié sobre les
hipotesis plantejades, s’ha descrit el procés de recollida de dades i els
procediments metodoldgics per al seu tractament estadistic i s’han analitzat i

presentat els resultats i les conclusions obtingudes.

Primera etapa: Desenvolupament teoric del concepte d’avantatge
competitiu, des d'una perspectiva dinamica, del concepte de xarxes

relacionals i de la sevarelacié amb la creacié de coneixement

El capitol 1, Processos competitius i creacié de coneixement, d’aquest treball,
incideix en el concepte d’avantatge competitiu de les empreses, proposa un
model teoric a partir d'una perspectiva dinamica de la teoria de recursos i
capacitats. A partir de l'aparici6 d’aquesta teoria, I'origen de l'avantatge
competitiu deixa de dependre exclusivament de la defensa de posicions de
mercat, i passa a dependre principalment de la defensa de posicions de
recursos. Malgrat aix0, aquesta primera versid de la teoria de recursos i
capacitats presenta problemes per a explicar de quina manera les empreses

mantenen la seva posicidé d’avantatge competitiu en un context inestable.

L’acumulacié i explotacié de recursos superiors no és suficient per a mantenir
una posicid d’avantatge competitiu en un context d'entorn turbulent. Les
empreses han de demostrar una capacitat d’'innovacié que els hi permeti
reorientar de forma efectiva les competéencies internes i externes que sustenten
la seva activitat. Per aix0, la teoria de recursos i capacitats ha anat adoptant un

enfocament cada vegada més dinamic.

Els actors econdmics poden obtenir i mantenir una posicid6 d’avantatge
competitiu mitjangant la innovacié i la continua creacié de nous coneixements.
El coneixement es crea a partir de I'adquisicié i combinacié de coneixements,
per aixd, és necessari l'accés a coneixements rellevants, capacitats
comunicatives i la motivacié dels actors implicats. La posicié que una empresa
ocupa en la xarxa de relacions pot proporcionar-li beneficis d’informacio. D’altra
banda, els esquemes d’interpretacié comuns, les normes i les convencions

socials que formen part d'una determinada xarxa relacional, constitueixen
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mecanismes de coordinacio eficients per aconseguir una integracio i explotacio

de la informacio i els coneixements als que té accés.

Una vegada analitzada la naturalesa dels processos competitius i posada de
manifest la importancia de la innovacié per al manteniment de la posicié
competitiva favorable per les empreses, es posa de relleu el paper de les
xarxes relacionals en la creacidé de coneixements i en la capacitat d’absorcio,
entesa com la capacitat de cada empresa individual per identificar, assimilar,
combinar i explotar els coneixements disponibles en els seu entorn (Cohen i
Levinthal, 1990). Per acabar, es presenta un model conceptual amb els factors
estratégics que incideixen, en la millora i el manteniment de la posicid

competitiva de I'empresa en un context dinamic.

Segona etapa: Desenvolupament teoric dels conceptes de destinacio
turistica, innovacio i estacionalitat. Model conceptual i plantejament

d’hipotesis

El capitol 2, que porta per titol, districtes turistics, innovacié i desestacionalitat,
posa emfasi en primer lloc, en la destinacié turistica local entesa com a xarxa
relacional a partir de la seva propia definicid, es realitza una classificacio de la
tipologia de xarxes basada en la literatura académica existent, es caracteritzen
les relacions en les xarxes relacionals entre agents turistics i entre els agents
turistics i el sector public, i es detallen els trets que caracteritzen el districte
industrial i el cluster com a exemples de models d’organitzacié economica que

pot adoptar una destinacio turistica local.

En segon lloc, per determinar el paper que representen les xarxes relacionals
en la innovacio de les empreses turistiques, es detallen els requisits essencials
perqué la innovacié es pugui fer efectiva, i es presenta una recopilacio
realitzada per Mytelka i Farinelli (2000) basada en la intensitat i la
direccionalitat en la relacié entre empreses que contribueixen a la innovacio.
Després, a partir de la literatura académica sobre innovacio en el turisme, es
posa de manifest que les innovacions en aquest camp es duen a terme
basicament sobre les millores i avencos en els productes i serveis turistics i

s’associen amb una evolucio d’aquests i no a la seva invencio inicial.
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En ultim terme, es fa referéncia a I'estacionalitat definint els parametres basics
que la conformen, tenint en consideracio les tipologies, causes i problematiques
que genera aquest fenomen. Entre les definicions més acceptades per els
académics, destaca la de Butler (1994) que descriu l'estacionalitat com un
desequilibri temporal en el fenomen turistic, el qual es pot observar en diverses
dimensions. La majoria d’autors coincideixen en el fet de percebre
I'estacionalitat com una alteracio en el fluxos que es dirigeixen a una destinacié
turistica, la qual cosa significa que no hi ha una estabilitat en el temps. Quant a
les causes que la provoquen, es destaca l'existéncia de dues categories
d’estacionalitat basades en motius naturals i en motius institucionals (Bar-On,
1975; Hartman, 1986; Osborn, 1992). Quan ens referim a motius naturals ens
referim a les condicions climatiques i quan parlem de motius institucionals,
estem fent esment a factors socials, culturals, étnics i religiosos. Habitualment
I'estacionalitat queda dividida en tres periodes, temporada alta, temporada
mitja i temporada baixa (Kennedy i Deegan, 1999), de manera que la
temporada alta es caracteritza per concentrar la maxima afluéncia de turistes,
mentre que la temporada mitja, tendeix a situar-se en periodes anteriors i
posteriors a la temporada alta. La temporada baixa es caracteritza per un nivell
d’activitat turistica molt reduit, que implica el tancament d’'una part important de
I'oferta turistica; aquest factor segons Flognfeldt (2001) afecta negativament a
la imatge d’'una destinacio turistica. Finalment, el capitol es centra en les
diferents mesures de I'estacionalitat com a pas previ per a I'establiment de
politiques de gestid i desenvolupament de la destinacié turistica orientades a

combatre aquest fenomen.

En el capitol 3, Model conceptual i plantejament d’hipotesis, es presenten els
nivells d’analisi de les xarxes relacionals, i s’expliciten les mesures de posicid
en la xarxa de relacions dels actors com el grau de centralitat, la intermediacio i
la cohesié. A continuacid, es conceptualitza un model de xarxes relacionals,
innovacio i desestacionalitat de la demanda hotelera, basat en els arguments
tedrics presentats en els capitols anteriors. Finalment, es plantegen les

hipotesis relacionades amb I'efecte de la xarxa de relacions del districte turistic
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local i d’aquesta amb el sistema extern al districte sobre la desestacionalitzacié

de la demanda.
Tercera etapa: Presentacio de I’estudi empiric i dels resultats

En el capitol 4 es presenta la poblacio objecte d’estudi i el procés de recollida
de dades, es descriuen les variables rellevants i, finalment, es descriu el procés
metodologic utilitzat per contrastar les hipotesis plantejades en el capitol

anterior.

La poblacié escollida per aquest estudi esta constituida per el conjunt
d’empreses d’allotjament turistic de 3 a 5 estrelles que operen en I'ambit del
districte turistic de la comarca del Baix Emporda, situada al nord est de
Catalunya. La recollida de dades s’ha realitzat a partir de entrevistes
semiestructurades en profunditat que s’han efectuat als dirigents de les
empreses esmentades. Una vegada recollides les dades, s’ha procedit en el
capitol 5, al calcul dels valors de les variables rellevants per a I'analisi empirica.
Els valors de les variables independents s’han obtingut a través del programa
informatic d’analisi de xarxes socials, UCINET VI (Borgatti et al, 1999).
Finalment, I'estudi del compliment de les hipotesis s’ha realitzat mitjangant
técniques d’analisi de regressido multiple i de logit ordinal portades a terme a

través del programa SPSS versi6 12.

Per a contrastar el primer dels objectius singulars que ens haviem plantejat, és
a dir, el que es refereix a en quina mesura la posicié de cada actor en la xarxa
relacional afecta a la seva posicido competitiva, com a consequéncia dels
avantatges d’accés al coneixement que circulen per el seu entorn, s’han
efectuat tres tipus d’analisi en funcié de les variables dependents definides, que
relacionen la posicié competitiva de 'empresa en termes de nivell d’ocupacio
en els mesos immediatament anterior i posterior a la temporada turistica, de
nombre de mesos d'obertura a I'any, i de millora o no de I'estacionalitat en els
dos ultims periodes. Dues d’aquests analisis s’han realitzat a través de models
de regressié multiple, mentre que per la variable independent ordinal s’ha dut a

terme una regressio de tipus logit ordinal.
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El mateix procés s’ha dut a terme per a contrastar el segon dels objectius
proposats referent a I'estructura de la xarxa i la cohesio de la mateixa. Per tant,
s’han realitzat dues regressions multiples per a determinar I'efecte de la
pertinenga a un determinat subgrup sobre la posici6 competitiva de les
empreses en termes del nivell d’'ocupacié en els mesos anterior i posterior a la
temporada turistica i en termes de mesos totals d’'obertura a I'any. Finalment,
s’ha realitzat un logit ordinal per a veure I'efecte de la cohesié sobre la millora o

no de I'estacionalitat dels establiments hotelers en els ultims dos anys.

El tercer dels objectius es basa en determinar el paper de la institucié local en
la posicié competitiva de les empreses. Igualment que en els casos anteriors
s’han desenvolupat dues regressions multiples per a determinar I'efecte de la
pertinenca a la institucid local sobre el nivell d’ocupacié en els mesos
immediatament anterior i posterior a la temporada turistica, i I'efecte sobre els
mesos d’obertura dels establiments. Com en els objectius anteriors també s’ha
realitzat un logit ordinal per mesurar I'efecte de pertanyer a la institucio local

sobre la millora o no de I'estacionalitat dels hotels en els darrers dos periodes.

L’objectiu quart vol mesurar I'efecte dels diferents segments de mercat als
quals es dirigeixen les empreses d’allotjiament hoteler del districte turistic de la
comarca del Baix Emporda sobre la seva posici6 competitiva mesurada en els
termes que s’han manifestat en els objectius anteriors; per tant, es tracta
d’estudiar I'efecte de la xarxa externa del districte sobre la posicié competitiva
de les empreses, i de veure quins son els segments de mercat que influeixen
sobre el nivell d’'ocupacié dels hotels en els mesos anterior i posterior a la
temporada turistica, el nombre de mesos d’obertura i la millora o no de

I'estacionalitat en els ultims dos anys.

Per el cinqué dels objectius es realitza el mateix exercici que en els anteriors,
és a dir, es realitzen dues regressions lineals multiples per veure I'efecte de la
varietat de segments als que es dirigeixen les empreses dels districtes sobre la
seva posicié competitiva entesa en els parametres que s’han manifestat en els

objectius anteriors. Per a determinar I'efecte de la varietat de segments als que
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es dirigeixen les empreses sobre la millora o no de I'ocupacio, s’ha realitzat,

també, un logit ordinal.

Finalment, en el capitol 6 es presenten les conclusions i les possibles linies

d’investigacié futures.

31






Capitol 1
PROCESSOS COMPETITIUS |
CREACIO DE CONEIXEMENT







1.1 INTRODUCCIO

En les ultimes décades han anat evolucionant un conjunt de paradigmes teorics
que han incidit en la manera d’explicar I'avantatge competitiu de les empreses.
Amb l'aparicié de la teoria de recursos i capacitats, I'origen de l'avantatge
competitiu deixa de dependre exclusivament de la defensa de posicions de
mercat, i passa a dependre principalment de la defensa de posicions de
recursos. No obstant, aquesta primera versid de la teoria de recursos i
capacitats presenta seriosos problemes per a explicar de quina manera les
empreses obtenen i revaliden les seves posicions d’avantatge competitiu en un

context d’inestabilitat.

En un entorn canviant, 'acumulacié i explotacié d’actius superiors no és
suficient per a mantenir una posicié sostinguda d’avantatge competitiu. Les
empreses han de demostrar una capacitat d'innovacié que els hi permeti
reorientar de forma efectiva les competéncies internes i externes que sustenten
la seva activitat. Per poder fer front a aquesta questid, la propia teoria de

recursos ha anat adoptant un enfocament cada vegada més dinamic.

La posicid que ocupa un actor en la seva xarxa de relacions és exclusiva i
indicativa de la seva capacitat d’accés a la informacié i oportunitats que han de
determinar el seu avantatge competitiu. L'estructura de la xarxa de relacions
determina els grups als que pertanyen els diversos actors; si aquests son més
cohesionats, implicara una reduccio dels costos de transaccio i, per tant, una

millor posicié competitiva per als membres del grup.

Les xarxes relacionals faciliten l'accés dels actors que en formen part a
coneixements variats, puntuals i exclusius. Igualment, els vincles col-laboratius
poden facilitar la integracié i reduir els cost del procés de combinacio i
explotacio d’aquests coneixements. Aixi, en el cas que es puguin desenvolupar
comportaments oportunistes dels actors de la xarxa relacional, els efectes
d’'una reputacié negativa poden ser suficients si es poden detectar i castigar

amb I'exclusid social de la comunitat. D’altra banda, en un context dinamic, la
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possibilitat que el coneixement quedi obsolet en poc temps pot eliminar els

incentius perqué les empreses es comportin de manera oportunista.

El concepte de capacitat d’absorcié l'utilitzem per a vincular les xarxes
relacionals amb la capacitat de creacié de coneixement, i es defineix com un
conjunt de capacitats organitzatives amb les quals les empreses adquireixen,
assimilen, transformen i exploten el coneixement. Aquestes capacitats
organitzatives es construeixen mutuament per a mantenir la capacitat dinamica
que influencia I'habilitat de les empreses per a crear i desplegar el coneixement

necessari per a formar i mantenir el seu avantatge competitiu.

En aquest capitol es parteix dels fonaments de la teoria de recursos i
capacitats, per posteriorment, presentar una perspectiva dinamica d’aquesta
teoria. Finalment, es posa de relleu la importancia de les xarxes relacionals en
els processos de creacid de coneixement, i com aquests determinen la
capacitat d’absorcio real i potencial de les empreses i, per tant, la capacitat
d’'innovacié que alhora esdevé decisiva en el manteniment de l'avantatge

competitiu d’aquestes en un context dinamic.

1.2 LA TEORIA DE RECURSOS | CAPACITATS

La principal preocupacioé de la literatura estratégica ha estat entendre el com i
el perqué algunes empreses tenen posicions d’avantatge competitiu sostenibles
(Rumelt, Schendel i Teece, 1994).

El model econdmic neoclassic de competéncia perfecta nega la possibilitat de
rendiments extraordinaris i per tant, de situacions d’avantatge competitiu de les
empreses. Parteix de la hipotesi d’homogeneitat empresarial fonamentada en
els suposits de perfeccioé dels mercats de factors de produccio i de béns finals:
llibertat d’entrada i sortida, costos de transaccio nuls i informacié perfecta. Amb
aquestes condicions els preus dels béns coincideixen amb el seu cost marginal
i totes les empreses obtenen beneficis reals nuls a llarg termini. En realitat, per

aix0, és gairebé impossible trobat un sol mercat que compleixi aquestes
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condicions, aixo fa que el model no sigui aplicable a la majoria de situacions
existents (Andrew, 1964).

Les imperfeccions dels mercats de productes derivades de [I'existéncia
d’economies de produccid, asimetries en la informacid, i costos de transaccio
(Yao, 1988), poden justificar I'heterogeneitat empresarial, tal i com ho fa
'economia industrial. L’existéncia d’'imperfeccions en els mercats de productes
determinara I'estructura de la industria i el seu potencial de beneficis. En aquest
context, Porter (1980) defineix les cinc forces competitives que determinen el
potencial de beneficis en una industria. Aquesta teoria que és util per justificar
les diferéncies de resultats interindustrials, presenta dificultats per explicar els

diferents resultats que obtenen les empreses d’'una mateixa industria.

Posteriorment I'economia industrial adopta una postura menys determinista i
incorpora la teoria de jocs com a instrument per analitzar el processos
d’interaccié competitiva entre les empreses rivals d’una industria (Tirole, 1990).
Es tracta d’estudiar de quina manera poden influir les empreses en l'actitud de
les empreses rivals per tal d’aprofitar favorablement les oportunitats que es
poden derivar de les imperfeccions dels mercats de referéncia. Aixi, a partir del
posicionament diferencial que les empreses aconsegueixen en el mercat,
s’intenten explicar les diferéncies de resultats intraindustrials. Malgrat tot,

segueixen persistint algunes limitacions respecte aquesta teoria:

. Denota poca atencio en el fet que les empreses poden obtenir beneficis
reals sense necessitat d’explotar posicions favorables derivades dels
mercats de productes. Les empreses poden obtenir beneficis reals si son
capaces d’explotar i protegir actius productius comparativament eficients,
encara que els mercats dels seus productes siguin perfectes (Wernerfelt,
1984).

. S’ignora el fet de que l'obtencid de beneficis reals derivada d’un
posicionament favorable en el mercat només és possible si aquesta posicio
es sustenta en la possessio i proteccid de recursos i capacitats superiors
(Baumol, Panzer i Willig, 1982).
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. El procés esta subjecte a unes regles del joc que s’estableixen préviament i
que no permeten canvis, per tant, en un context dinamic caracteritzat per
canvis constants en les regles del joc, la teoria no disposa de poder
explicatiu. Consequentment, la teoria queda limitada a situacions d’equilibri
estatic, en les quals els resultats de les empreses depenen Unicament de
I'habilitat dels seus directius per aplicar les regles del joc préviament

establertes.

Per superar les dues primeres limitacions s’ha desenvolupat la teoria de
'empresa basada en els recursos (Wernerfelt, 1984; Barney, 1986, 1991;
Dierickx i Cool, 1989; Peteraf, 1993). La tercera limitaci6 només podra ser
superada mitjangant la integracié de la teoria evolutiva amb la versié dinamica

de la teoria de recursos i capacitats.

L’enfocament inicial de la teoria de recursos i capacitats (Wernerfelt, 1984;
Barney, 1986, 1991; Dierickx i Cool, 1989; Peteraf, 1993) nega que les
empreses obtinguin beneficis reals derivats uUnicament de jugades
estrategiques dirigides a tenir posicions de mercat favorables; aquests beneficis
son el resultat de [I'explotacid eficient d’actius productius escassos,
idiosincratics i dificils de transferir i imitar (Barney, 1991). Segons la teoria de
recursos i capacitats, cada empresa esta formada per un conjunt especific de
recursos i capacitats i son les diferéncies d’eficiéncia de cadascun d’aquests
les que expliquen les diferéncies de resultats intraindustrials. Alguns d’aquests
recursos com la reputacié i els coneixements de tipus tacit no es poden adquirir
en el mercat, per tant, les imperfeccions en els mercats de recursos productius
o la mateixa inexisténcia de mercats per aquests, fa que la homogeneitat

empresarial no sigui mai possible (Barney, 1986).

No obstant, els canvis tecnolodgics, sovint acompanyats d’alts nivells
d’'incertesa, poden tenir un impacte important sobre el valor dels recursos degut
a qué 'empresa opera en el marc d’'un ampli sistema d’actius complementaris.
Quan els canvis tecnologics afectin a aquests actius complementaris
provocaran canvis en el valor dels recursos de I'empresa (Foss, Knudsen i

Montgomery, 1995). Per tant, aquesta versio inicial de la teoria de recursos i
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capacitats presenta un marcat caracter estatic; li cal una perspectiva més
dinamica que contempli els processos d’aprenentatge, la incertesa i I'impacte
dels canvis que es produeixen en I'entorn per obtenir un poder explicatiu més
gran. En aquest context, I'acumulacié i I'explotacié d’actius superiors no sera
suficient per a sostenir 'avantatge competitiu. Caldra, a més, que les empreses
mostrin capacitat de resposta i capacitat d’'innovacié amb I'objectiu de poder
reorientar de forma efectiva les competéncies internes i externes que sustenten

la seva activitat econdomica (Teece, Pisano i Shuen, 1997).

Una perspectiva dinamica de la teoria de recursos i capacitats ha de posar de
relleu la importancia de les estratégies encaminades a desenvolupar noves
capacitats (Wernerfelt, 1984). Temes com I'adquisicié de capacitats, la gesti
del coneixement i [Il'aprenentatge, tenen una importancia estratégica
fonamental. Totes aquestes capacitats per a renovar competéncies i mantenir
una congruéncia amb l'entorn dinamic de I'empresa, reben el nom de

capacitats dinamiques (Teece, Pisano i Shuen, 1997).

La capacitat per identificar oportunitats i la capacitat per a integrar i reconfigurar
de forma apropiada els recursos i capacitats actuals en un entorn canviant, es
converteixen en capacitats clau per a la direccié de 'empresa. Malgrat aixo, no
s’ha d’oblidar que la creacio i desenvolupament de noves competéncies depen
sempre de la trajectoria tecnologica que I'empresa hagi seguit en el passat.
Amb la creaci6 de noves competencies, les empreses estan adoptant
compromisos quasi irreversibles a llarg termini, i inevitablement estan limitant la
seva flexibilitat (Rumelt, 1995).

1.2.1 Postulats de la Teoria

L’objecte d’aquesta teoria ha estat la generacié d’orientacions normatives per a
la presa de decisions en I'empresa, fonamentades en l'analisi sistematica dels
factors que provoquen diferéncies de rendibilitat entre les empreses. Les
diferents dotacions de recursos de cada una d’elles, aixi com la gestid
particular que cada empresa fa d’ells, han estat identificats com els factors

determinants d’aquestes diferéncies.
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El terme recursos inclou qualsevol element tangible o intangible que pot ser
considerat com a punt fort o punt feble per a 'empresa (Winter, 1995). Entre els
tipus d’actius intangibles de I'empresa cal assenyalar la importancia de les
capacitats organitzatives, que tenen la funcié de coordinar i incentivar a la resta
dels actius tangibles i intangibles amb I'objectiu de dur a terme I'activitat de
l'empresa (Ventura, 1998). Tot conjunt de recursos i capacitats capa¢ de
desenvolupar una competéncia determinada constitueix el que es coneix com a
rutina (Nelson i Winter, 1982; Winter, 1995).

La teoria de recursos i capacitats proposa que I'empresa no ha de ser vista
com una funcié de produccid, tal com ens mostrava el concepte neoclassic
d’empresa, cal veure-la com un conjunt de recursos i com una entitat que

facilita 'acumulacié de coneixements (Penrose, 1959; Wernerfelt, 1984).

A partir de la introduccid que s’ha fet sobre aquestes linies a la teoria de
recursos i capacitats, cal definir les caracteristiques que han de tenir els
recursos d’'una empresa per assegurar un avantatge competitiu sostenible.
Alguns autors identifiquen les imperfeccions dels mercats dels factors de
produccié com a causa principal de la sostenibilitat de 'avantatge competitiu de
les empreses (Barney, 1986; 1991; Peteraf, 1993).

D’una banda Barney (1986) estableix que un recurs ha de ser escas, valuds i
inimitable perqué pugui generar rendes positives sostenibles. Que sigui escas
€s necessari per a que pugui existir heterogeneitat, que sigui valuds fa
referéncia a qué és comparativament eficient i, per tant, aixd fa possible la
generacio de rendes extraordinaries. Finalment, la inimitabilitat garanteix la

sostenibilitat d’aquestes rendes per a 'empresa.

Per la seva part Peteraf (1993) analitza amb més detall els requisits que ha de
complir un recurs per a ser valuds i inimitable. Per ser valuds, el seu valor
potencial no ha d’haver estat descomptat en el preu pagat per la seva
adquisici6 o el seu desenvolupament, mentre que la seva mobilitat o possibilitat
de transferencia futura ha de ser imperfecta. D’altra banda perqué el recurs
pugui ser inimitable o imperfectament imitable ha de dur implicitament algun

mecanisme d’aillament.
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Perqué el valor potencial del recurs no hagi estat descomptat en el moment de
la seva adquisicio o desenvolupament €s necessari que aixd s’hagi dut a terme
en un clima d’informacié incompleta. Cal que en el moment de la seva
adquisicié o desenvolupament hagin existit asimetries entre les empreses rivals
sobre les expectatives de valor futur del propi actiu. Si el recurs ha estat
desenvolupat en la propia empresa, el cost total de desenvolupament ha
d’haver estat menor que el seu valor futur. Aixo significa que els diferents
recursos i capacitats utilitzats en el desenvolupament han d’haver estat
adquirits infravalorats i, per tant, hi ha d’haver hagut asimetries sobre les

expectatives del seu valor entre les empreses rivals (Barney, 1986).

Per la seva part, la mobilitat imperfecta dels actius estrategics d’'una empresa
no permet que el seu valor extraordinari es converteixi en cost d’'oportunitat i es
vegi anul-lat. Un actiu sera completament inamovible o intransferible quan no
tingui cap valor fora de 'empresa en el que opera. Es el cas d’aquells recursos
que tenen una transferéncia practicament impossible o que no té sentit, com és
el cas de la reputacié de I'empresa (Dierickx i Cool, 1989). En canvi, un actiu
sera imperfectament transferible quan en ser transferit, el seu valor es redueix
en el nou context. En ambdds casos, I'origen de la immobilitat es troba en els

costos de transaccié positius o infinits associats a aquestes transaccions.

Finalment, el valor del recurs per a I'avantatge sostenible es veura anul-lat si
d’altres empreses poden imitar aquests actius o substituir-los per d’altres
similars. La literatura econdmica ha introduit diversos conceptes per explicar el
fenomen de la imitabilitat. Bain (1956) va introduir el terme barreres a I'entrada
per referir-se a aquells actius que dificulten I'entrada en una industria a les
empreses que no els tenen. Com que aquests actius no poden ser reproduits
per el potencials competidors, les barreres a lI'entrada poden justificar la
sostenibilitat de les rendes extraordinaries de les empreses establertes. Més
tard, Caves i Porter (1977), introdueixen el terme barreres a la mobilitat per a
referir-se als actius en poder de les empreses d'un grup estratégic que
impedeixen l'entrada a d’altres empreses que pertanyen a altres grups
estratégics diferents. Finalment, Rumelt (1984), introdueix el terme

mecanismes d’aillament per a referir-se a aquells actius dificils o impossibles

41



Innovacié i desestacionalitzacié de la demanda hotelera en un districte turisitic:

El paper de les xarxes relacionals

d’imitar per a d’altres empreses. De fet, les barreres a I'entrada i a la mobilitat

poden ser considerades com a casos particulars de mecanismes d’aillament.

Aixi, 'ambiguitat causal que comporten els processos de desenvolupament de
les capacitats i rutines organitzatives (Lippman i Rumelt, 1982) i la dependencia
que aquest desenvolupament té de la trajectoria tecnolodgica que 'empresa hagi
seguit en el passat (Dosi, Teece i Winter, 1992) constitueixen importants
mecanismes d’aillament que dificulten o impedeixen la imitacié d’aquests
recursos per part dels competidors. Les imperfeccions dels mercats de
recursos productius no limiten solament la mobilitat dels actius sind també la
seva imitabilitat (Rumelt, 1987). La informacié incompleta i asimétrica derivada
de l'ambiguitat causal implicita en el desenvolupament del recurs valuds,
juntament amb els costos de transaccié associats al desajustament temporal en
el desenvolupament del recurs, i a la interdependéncia d’aquest amb d’altres
actius complementaris, constitueixen exemples de friccions que limiten la

competeéncia lligada a la imitacio (Dierickx i Cool, 1989).

1.2.2 Tipologia de Recursos i Capacitats

En la literatura académica es poden trobar diferents classificacions dels
recursos i capacitats de I'empresa (Hall, 1992; Grant, 1992). Prenent com a
referéncia aquestes classificacions i tenint en compte les caracteristiques que
segons la mateixa teoria de recursos i capacitats han de complir els recursos
per tenir un caracter estratégic, es proposa a continuacio una classificacié dels

diferents recursos i capacitats identificats en la literatura (veure figura 1).

Com mostra la figura, partim de les quatre categories principals de recursos:
recursos primaris, recursos relacionals, recursos industrials i recursos

territorials.
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Figura 1 Classificacio dels recursos de I’empresa

Recursos Primaris: que es poden dividir en tres grups:
« Recursos financers.
¢ Recursos fisics.

e Recursos humans.

Recursos relacionals:

« Rutines organitzatives intraempresarials.
« Rutines organitzatives interempresarials.

Recursos industrials: recursos derivats de I'estructura de mercat.

Recursos territorials: recursos disponibles en I'entorn institucional.

Font: Guia (2000)

Dins de la categoria de recursos primaris s’inclouen els recursos financers, els

béns de produccid i els recursos humans.

El valor dels actius financers a disposicié d’'una empresa depén de la seva
capacitat per accedir als mercats financers, i de les condicions d’accés. Aixi, en
el cas de poder-hi accedir en condicions avantatjoses, els recursos financers
poden generar rendes positives. Malgrat aixo, degut a que la seva mobilitat sol
ser perfecta, el mateix cost d’oportunitat dissipara el potencial de renda i

'empresa haura obtingut un benefici especulatiu.

Quan parlem dels béns de produccié d’'una empresa ens referim a actius com
terrenys, equips productius, materials, etc., i son normalment accessibles a
través dels seus respectius mercats. Per tant, encara que es puguin obtenir
guanys derivats del control dels millors inputs de produccié i/o dels millors
canals de distribucidé, o de tenir accés preferent als mateixos, I'eficiéncia
normalment associada a aquests mercats afavoreix la mobilitat dels recursos i,
com en el cas dels recursos financers, limita els beneficis al terreny

especulatiu.

Els recursos humans d’una empresa aporten informacié i habilitats técniques i
interpersonals. Uns treballadors millor informats i amb les millors habilitats,

poden constituir una font d’avantatge competitiu per a 'empresa. Aqui, el
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problema podria raure en que malgrat que els mercats de recursos humans sén
molt més imperfectes que els citats anteriorment, el fet de que sigui el
treballador i no I'empresa el propietari dels drets de propietat sobre els seus
coneixements, fa que les rendes extraordinaries derivades d’aquests puguin ser
apropiades pel primer (Caves, 1980). De tota manera, 'avantatge competitiu de
I'empresa no depen tant dels talents individuals dels seus treballadors com del
talent comu derivat d’'una adequada combinacié de competéncies individuals.
(Kay, 1993). Per tant, els recursos humans individuals dificilment constituiran la

base de recursos explicativa de I'avantatge competitiu d’'una empresa.

Tots aquests recursos primaris adquirits en el mercat seran continuament
combinats i recombinats de multiples formes i, com a consequencia d’aixo, es
desenvoluparan i acumularan recursos relacionals en forma de capacitats
organitzatives a diferents nivells. Aixi, a partir de les habilitats i informacié dels
dirigents, es configuraran l'estructura i les estratégies de I'empresa, que
posteriorment hauran de ser executades a partir de les habilitats i informacioé de
cadascun dels seus treballadors. A partir d’aquesta interaccié social entre els
membres de I'empresa, amb el pas del temps, es generaran un conjunt de
normes, obligacions i expectatives, i unes xarxes de relacions que
determinaran l'estructura de I'empresa, la seva cultura i el seu sistema

d’informacio.

Les rutines resultants de la integracio dels recursos primaris amb els recursos
relacionals que es van generant es van impregnant en els membres de
lempresa de tal manera que la seva racionalitat i efectivitat rarament es
questionen (Oliver, 1996). Aquesta dimensid tacita, implicita en les rutines i
capacitats organitzatives, dificulta la mobilitat i imitacié dels recursos i
capacitats, i constitueix una base important per a I'avantatge competitiu de

'empresa (Dierickx i Cool, 1989).

A més a meés, tal i com passa amb les activitats internes d’'una empresa,
aquesta ha de coordinar les seves activitats amb les d’altres empreses, com
poden ser proveidors, distribuidors o competidors. Es a dir, s’estableixen de

manera formal les estratégies i I'estructura de coordinacio interempresarial, que
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comporten una posterior interaccié social entre els membres de les diferents
empreses per executar les tasques. El resultat que s’obté és un conjunt
especific de rutines interempresarials que, degut a la seva imperfecta mobilitat i
inimitabilitat, es convertiran també en recursos estratégics per a I'empresa
(Kay, 1993).

El tercer tipus de recursos esta format per aquells actius intangibles obtinguts
com a resultat de I'accié col-lectiva de 'empresa, el valor del qual depén de les
caracteristiques del mercat. Aquest recursos es deriven de l'estructura de la
industria, i son d’interés per a totes les empreses de la mateixa. Es tracta del
que anomenem recursos industrials. Per exemple, una elevada quota de
mercat sera un recurs valuds quan existeixin economies d’escala i/o economies
d’experiéncia, o quan els costos de canvi de proveidor siguin elevats (Yao,
1988). Igualment, una diversificacidé en industries relacionades permetra
explotar economies d’abast i, com a consequencia, reduir els costos unitaris de
'empresa (Yao, 1988). Malgrat aix0, tal i com hem vist anteriorment, el valor
d’aquests recursos industrials depen sempre de que hi hagin hagut limitacions
previes i posteriors a la competéncia per els recursos que van facilitar la seva
obtencié. Per tant, per si mateixos, aquests recursos industrials tampoc

constitueixen recursos estratégics per a les empreses.

Finalment, un darrer tipus de recursos a disposicié de 'empresa es deriva de la
seva localitzacio, i la seva existéncia €s en gran mesura independent de les
accions individuals de les empreses. Es tracta de recursos compartits per totes
les empreses d’'una area geografica, i €s per aixd que els anomenem recursos
territorials. Per exemple, la politica del govern condicionara l'evolucié de les
variables macroecondmiques i el grau dintervencié governamental en
'economia; el sistema legal determinara I'estructura formal de les relacions
comercials i laborals en el territori; i la cultura i la historia del territori
determinaran els valors socials i, per tant, condicionaran la forma de portar a
terme els negocis. Finalment, les infraestructures tecnoldgiques disponibles en
el territori condicionaran les accions de les empreses i per tant el seu nivell

competitiu. Encara que aquest tipus de recursos pot ser estrategic per a les
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empreses d’'un mateix territori en la seva rivalitat enfront d’empreses d’altres

territoris, no podra ser-ho per a la competéncia intraterritorial.
1.2.3 Recursos Estrategics

Tal i com hem observat fins ara, els uUnics recursos que compleixen amb les
condicions exigides per ser considerats recursos estrategics sén els recursos
relacionals interns i externs (individuals i territorials). Aquesta conclusio és
similar a I'argument de Dierickx i Cool (1989) que opinen que els recursos
estrategics han d’haver estat desenvolupats internament en el context de
'empresa i mai adquirits directament en el mercat. Segons ells, el rendiment
d’'un individu esta altament associat al context especific en el que opera i, per
tant, la consisténcia requerida als membres de I'empresa s’haura d’aconseguir
a través de l'aprenentatge organitzatiu i altres processos que permetin
desenvolupar les capacitats dels individus una vegada s’hagin incorporat a

'empresa.

L’avantatge competitiu de I'empresa no esta lligat a aquelles capacitats
individuals que es poden comprar en mercats de factors, sind a les capacitats
relacionals desenvolupades en un context social, i exercitades repetidament
amb l'objecte de dur a terme una activitat particular. Es tracta, per tant, de les
capacitats organitzatives de les que es deriva el caracter distintiu de les rutines

de I'empresa.

D’altra banda, aquestes mateixes rutines poden ser definides com a arxius de
coneixements idiosincratics que determinen la capacitat de I'empresa per
explotar i combinar el seu estoc de recursos i desenvolupar les seves
competéncies distintives (Winter, 1995). A partir d’aquest argument, la
heterogeneitat de resultats intraindustrial i intraterritorial pot ser justificada pel
fet de que cada empresa acumula, al llarg del seu cicle de vida, una base de
coneixements idiosincratics i diferenciats dels de qualsevol altra empresa
(Penrose, 1959).

La transferibilitat i imitabilitat d’aquest tipus de coneixements acumulats és

dificil o impossible degut principalment a la seva naturalesa tacita, i a que no es
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tracta de capital huma, sin6 del que Coleman (1988, 1990) defineix com capital
social i Prescott i Vischer (1980) denominen capital organitzatiu. Contrariament
al capital huma que es troba en lindividu, el capital social es troba en les
relacions i es manifesta en forma de normes socials de coordinacio i

cooperacio, i en forma d’accés a la informacio que existeix en el sistema.

Quan un grup de treball s’enfronta repetidament a un mateix problema de
coordinacié s’observa un desenvolupament gradual de normes socials amb
I'objectiu de resoldre’l. L'aparicié de normes socials noves és sovint un procés
lent que porta a 'estabilitzacié de les expectatives que cadascun dels membres
del grup té del comportament dels altres. Aquestes normes i convencions
s’acaben impregnant en els membres de I'empresa en forma d’habits i rutines
inconscients i, per tant, constitueixen un actiu estratégic per a l'avantatge

competitiu d’aquesta.

El desenvolupament de solucions espontanies i informals per a resoldre
problemes de coordinacié i cooperacié, i per a obtenir informacié i
coneixements, pot arribar a tenir més importancia per a la sostenibilitat de
'avantatge competitiu que el propi desenvolupament de capacitats directives
(Knudsen, 1995).

Les capacitats organitzatives i les rutines caracteristiques de les empreses
poden ser considerades una forma de capital social derivat de la interaccié a
llarg termini entre els diferents membres de 'empresa, i entre aquests i altres
individus interdependents externs a la mateixa. Les capacitats directives es
converteixen doncs en un dels elements clau per a explicar les diferéncies de

competitivitat entre les empreses.
1.2.4 Necessitat d’'un Enfocament Dinamic

La versio estatica de la teoria dels recursos i capacitats que acabem de
presentar es deriva d’'un procés competitiu d’equilibri estatic, que queda
evidenciat per la utilitzacié de raonaments microeconomics neoclassics per a la
formulacié dels models de la teoria (Peteraf, 1993). A més, com que assumeix

la insubstituibilitat dels recursos valuosos com a condicié per a la sostenibilitat
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de lavantatge competitiu, nega implicitament la possibilitat de competéncia
shumpeteriana. Cal doncs una aproximacio dinamica al procés d’acumulacié de
recursos i capacitats per tal de comprendre com una empresa pot, de manera
intencionada, accedir a determinats actius estratégics en un context competitiu

de creaci6 destructiva (Ventura, 1998).

En aquest nou context, tant a través de l'especulaci6 com mitjancant la
capacitat de desenvolupament de nous usos per als recursos existents, o a
través de la creacié de nous recursos i activitats a partir de la combinacié dels
recursos disponibles, 'empresa ha de tractar de millorar permanentment la
seva posicid de recursos. No obstant, inherents als processos d’especulacio i
d'innovacié es troben les asimetries informatives entre les empreses que
competeixen en un entorn dinamic. Per tant, uns sistemes d’informacié que
permetin aprofitar aquestes asimetries, juntament amb unes capacitats
organitzatives que permetin desenvolupar nous recursos valuosos de dificil
transferencia i imitaci6 poden ser considerats recursos clau per a I'avantatge

competitiu de 'empresa.

Aquesta necessitat d’adopcié d’'un enfocament més dinamic de la teoria dels
recursos i capacitats es posa de manifest en l'article de Teece, Pisano i Shuen
(1997) on s’introdueix el nou enfocament de les capacitats dinamiques i es
posa de relleu la importancia estratégica de la capacitat d’autorenovar les
rutines de I'empresa en un context de competéncia dinamic. Mitjangant aquesta
capacitat, les empreses creen nous processos i productes encaminats a
respondre a les condicions de l'entorn canviant i influeixen en la propia

dinamica del procés competitiu.

L’existencia de comportaments i resultats diferencials entre les empreses es
pot justificar a partir de bases de recursos i capacitats diferents, conjunts de
rutines diferents, i diferents intencions de cadascuna de les empreses. Molts
dels problemes amb els que s’enfronta 'empresa sén massa complexos per ser
definits de manera clara i resolts analiticament. La racionalitat limitada dels

individus fa que com a molt puguem parlar d’'un comportament que persegueix
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l'obtenci6 de beneficis, i que no puguem assumir un comportament

maximitzador d’aquests.

A més, la interaccié entre les empreses en els mercats de referéncia els hi
proporciona en tot moment informacié sobre I'eficacia relativa de les seves
rutines, i els hi proporciona els recursos financers que necessiten per a poder
incrementar la seva capacitat, o portar a terme processos d’innovacio. Malgrat
aix0, encara que alguns dels recursos necessaris poden ser adquirits en el
mercat, les capacitats organitzatives caracteristiques de I'empresa han de

reproduir-se internament.

La reproduccié de competéncies implica transferir competéncies existents des
d’'un escenari particular a un de diferent, aixd implica la reproducciéo de
capacitats i rutines organitzatives. Aquesta reproduccié presenta algunes
dificultats, primerament, com que els coneixements implicits en aquestes
rutines acostumen a estar personificats, la seva reproduccié no es pot dur a
terme simplement amb la transmissio d’informacid. Després, com que les arrels
de I'avantatge competitiu son complexes, sovint ni tan sols les empreses poden
saber quines son les rutines rellevants que sustenten una posicié d’avantatge
competitiu (Lippman i Rumelt, 1982). També és important fer notar que les
rutines no son gairebé mai independents, aixo implica que la reproduccié d’'una
sola rutina pot comportar canvis en altres rutines complementaries perqué sigui

efectiva.

Aquesta reproduccié pot desenvolupar-se a través de la codificacido dels
coneixements tacits implicits en les rutines organitzatives, i requereix
normalment de la transferéncia de persones entre empreses (Teece, Pisano i
Shuen, 1997). A part del valor estratégic que té la reproduccié de les rutines pel
seu efecte sobre I'expansié de la capacitat productiva, té també, a més a més,
un valor dinamic. Per poder dur a terme la codificacid de rutines es requereix
una profunda comprensio dels processos subjacents, i si s’és capag de replicar

les rutines també s’és capag¢ d’aprendre i millorar-les (Winter i Zollo, 1999).

Aixi, I'existéncia de diferéncies de rendibilitat entre les empreses fara que

aquelles que tinguin pitjors resultats intentin imitar els recursos i capacitats de
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les empreses amb rendibilitat elevada. La imitacié es basa en la reproduccio de
les rutines del competidor, i com més facil sigui la imitacié, més rapidament es
dissiparan les rendes generades pels recursos imitats. De tota manera, el
procés d’imitacié es veura rellentit per I'existéncia de barreres a la imitacio,
doncs la reproduccio de rutines presenta com hem vist anteriorment dificultats i

complicacions.

El que pot passar en els processos de reproducciéo de rutines és que les
empreses imitadores, en el seu intent de copiar els actius estrategics de les
empreses més competitives, desenvolupin mutacions potencialment valuoses
(Nelson i Winter, 1982). Aquestes mutacions, sovint involuntaries, podran
transformar el procés competitiu de tal manera que es pot crear un nou context
on les empreses capdavanteres perdin el seu avantatge competitiu enfront de

les empreses imitadores (Barney, 1986).

Deixant de banda els intents d’imitacid i les mutacions involuntaries, les
empreses en desavantatge competitiu tindran incentius per innovar de manera
conscient. Amb aquestes accions tractaran d’obtenir avantatge competitiu en
escenaris competitius posteriors. Igualment que les empreses que disposen
d’'avantatge competitiu, que estaran interessades en mantenir-lo i en
desenvolupar, per tant, nous recursos competitius, sobretot si son conscients
de la dependencia que la seva posicié d’avantatge té dels canvis que es puguin
produir a I'entorn de mercat, assumint aixi, un procés competitiu de caracter

schumpeteria.

Quan una nova practica funcioni, s’'incorporara al conjunt de rutines de
'empresa, i quan no resulti satisfactoria es rebutjara. Periddicament, alguna
d’aquestes innovacions podra revolucionar el procés competitiu i canviar la
distribuciod de rendes dins de la industria. En el nou context, les empreses amb
actius obsolets tractaran d’imitar o millorar els nous recursos valuosos. Si no
poden mantenir-se en la industria intentaran buscar altres activitats on els seus
recursos els puguin proporcionar avantatge competitiu. Si aixd no els resulta,
'empresa o una part sera venuda o dissolta i els seus recursos es reubicaran

en altres empreses (Hunt, 1995).
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Finalment, si aquest procés de creacié destructiva continua, s’observaran uns
canvis permanents en els rankings de competitivitat de les empreses i una
convergéncia cap a I'’heterogeneitat. Les barreres a la imitaci6 impediran
'hnomogeneitat a curt termini, i I'existéncia de mutacions accidentals i
d’'innovacié conscient impediran ’lhomogeneitat a llarg termini. En el cas de que
totes les empreses adoptessin comportaments similars, tindriem agents

uniformes, no hi hauria varietat i no hi hauria més evolucié.

1.3 XARXES RELACIONALS | CREACIO DE
CONEIXEMENT

Un cop analitzada la naturalesa dels processos competitius, i posada de
manifest la rellevancia de la innovacié per al manteniment de posicions
competitives favorables per part de les empreses en el temps, en aquest
apartat presentem la naturalesa dels processos de creacioé de coneixement, els

quals sén determinants en la capacitat d'innovacio de les empreses.
1.3.1 Capital Social i Xarxes Relacionals

Hardin (1998) identifica diverses formes de capital: financer, fisic, huma, social i
institucional, tenint present que tots els casos representen elements que
contribueixen al benestar dels individus que en disposen, donat que els
capacita per adquirir i produir béns i serveis, a més de poder tenir una major

utilitat en el seu consum.

La literatura sobre el capital social deixa com a clar referent la definicio
realitzada per Coleman (1988) en la qual es determina que el capital social és
un capital multidimensional que sempre es troba relacionat amb algun aspecte
de l'estructura de la xarxa de relacions personals, que facilita certes accions

pels actors que operen dins d’aquesta estructura.

Tenint en consideracié que el capital social d’'un individu es pot definir com el
conjunt de recursos arrelats en la seva xarxa de relacions socials, a més de

tots els recursos accessibles a través d’aquesta mateixa xarxa (Nahapiet i
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Goshal, 1998), aquest es manifesta en les seves capacitats organitzatives
ubicades en la seva xarxa de relacions socials (Coleman, 1988; 1990; Burt,
1992).

D’aquesta definicié es desprén l'existéncia de dues caracteristiques de les

xarxes relacionals directament vinculades amb el concepte de capital social.

D’un costat, hi ha la posici6 que cada actor ocupa dintre de la xarxa de
relacions, la qual és exclusiva de cada actor i indicativa de la capacitat d’acceés
a la informacié i oportunitats que puguin ser rellevants per a la seva

competitivitat.

De l'altre, tenim I'estructura de la xarxa, la qual determina els grups o arees de
major cohesio relativa i, per tant, la capacitat de desenvolupar normes i valors
comuns entre els membres de cada grup. Aqui la cohesié és compartida pels
membres d’'un mateix grup i varia entre els diferents grups. Una major cohesio
sera indicativa de costos de transaccid més baixos en les accions col-lectives

que portin a terme els membres del grup.

Una major cohesid facilita també la generacié d’obligacions i expectatives
mutues, normes i convencions socials que incrementen la previsibilitat i
confianga en el comportament dels actors interdependents, i contribueixen a

disminuir els costos de coordinacié (Abrahamson i Fombrum, 1992).

Addicionalment, una major cohesié ajuda a augmentar el sentiment de
pertinenca i la identificacié dels individus amb un grup social, la qual cosa pot
afectar directament la seva satisfaccio al proporcionar un treball més agradable
i reconfortant. Similarment, la cohesié pot reduir també la necessitat de control
associada als problemes d’oportunisme. Segons Granoveter (1985), les
relacions socials i personals generen un clima de confianga en el qual els
comportaments oportunistes es veuen mitigats. D’aquesta manera, la
necessitat de desenvolupar i adoptar mecanismes formals de vigilancia i control

es veu reduida de forma significativa i els costos de control s6n menors.
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Aixi doncs, el capital social de forma implicita porta associada I'existéncia d’'una
xarxa de relacions socials, la qual inclou tant les relacions formals com
informals, donat que si nomeés s’incloguessin les unes o les altres s’estarien
omitint relacions que poden tenir un pes important en el conjunt de la xarxa
relacional (Burt, 1982; Shibutani, 1986).

A nivell productiu, el capital social pot aportar avantatges competitius per qui en
disposi, ja que la teoria del capital social determina que els individus millor
retribuits seran els que millor connectats estiguin (Burt, 1998), és a dir, els que

tinguin una xarxa de relacions socials qualitativament millor.

De fet, en I'establiment de relacions entre persones i empreses es generen un
seguit de sinérgies que poden beneficiar a 'empresa. D’'una banda, establim
els anomenats beneficis estatics i de [laltre, i remarcant la seva major
importancia, els beneficis dinamics. A partir d’'una analisi de la literatura,

Sorensen (2002) aprofundeix en aquesta idea.

Pel que fa als beneficis estatics, es tracta essencialment de la reduccié dels
costos de produccié quan es comparteixen actius entre empreses localitzades
al mateix lloc, i de la disminucié de costos de transaccié com a consequéncia

de la generacio de relacions de confianca entre partners.

Actualment, han sorgit noves idees que deixen de banda els beneficis estatics i
es preocupen per I'existencia de beneficis dinamics a partir de la hipotesi que a
llarg termini la posicié competitiva i la supervivéncia de les empreses i les
aglomeracions estan determinades per les capacitats d’aprenentatge i
d’'innovacié (Malmberg, 2000). Aquest és un punt de vista dinamic del context
general, en el qual a més d’intervenir-hi els fluxos fisics, hi juguen un paper
clau la informacid, I'experiéncia tecnoldgica (Storper, 1995), la cooperacid

interempresarial i la transferéncia de coneixement (Camagni i Capello, 2000).

Finalment, un ultim element a considerar son les institucions locals que formen
part de la xarxa en el context local, les quals poden aportar beneficis tant

estatics com dinamics (Molina et al., 2002).
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1.3.2 La creaci6 de coneixement

Quan parlem de coneixement és util comencar distingint tres dimensions
fonamentals: el seu caracter tacit o explicit, el seu grau de codificacio, i el seu
caracter general o particular. Encara que en molts casos, el caracter tacit, un
baix nivell de codificacio, i el caracter especific, sén considerats dimensions
similars del coneixement, es veura que, en realitat, es tracta de tres dimensions
interdependents pero diferents. EI mateix succeeix amb el caracter explicit, la

codificacio i la generalitat del coneixement.
El caracter tacit o explicit del coneixement

Els coneixements tacits, tal i com van ser conceptualitzats per Polanyi (1966),
es refereixen als coneixements dels que no s’és conscient perqué no se’ls esta
prestant atencid. Aquests coneixements tacits formen part del context que
possibilita la percepcié dels objectes i dels coneixements en el quals I'individu
concentra la seva atencio, i la fa comprensible i productiva. Els coneixements
tacits poden fer-se explicits quan se’ls presta atenci6 de manera explicita
(Polanyi, 1975; Moss, 1995), i els coneixements explicits poden convertir-se en
tacits una vegada internalitzats i emprats per la produccié de béns i la creacio
de nous coneixements (Nonaka, 1994). Per tant, el coneixement tacit pot ser
considerat com una infraestructura tecnologica o tecnologia de processos, a
través dels quals, la informacié i els estimuls rebuts pels individus sén
explicitament interpretats i combinats per portar a terme accions que els ajudin
a mantenir-se competitius, entre les quals destaquen les accions encaminades
a modificar la propia base de coneixements tacits. Aixi, els coneixements tacits
i explicits no han de ser vistos com dos tipologies de coneixement separades,

sin6 com dos possibles estats de tot coneixement.
Grau de codificacio del coneixement

La codificacio dels coneixements és una condicioé necessaria pel seu intercanvi,
transmissié, emmagatzematge i reproduccié. Obviament, per poder ser
codificats o convertits en informacio, els coneixements han d’haver estat fets

explicits préviament. Encara que el coneixement codificat pot ser transmeés
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efectivament a través de canals universals, la seva posterior integracié amb la
base de coneixements de lindividu receptor requereix, en molts casos, la

interaccio personal.

Aixi, la codificacié dels coneixements practics, encara que parcialment
possible, mai és totalment completa i sempre es demana contingut en el procés
de traduccié. Com és sabut, quan es segueixen al peu de la lletra algunes
receptes o procediments operatius, els resultats obtinguts solen ser menys
satisfactoris que els desitjats. Aixd és aixi perque les accions humanes
descansen en un conjunt de capacitats practiques que han de ser adquirides
experimentalment, i transferides mitjangant demostracié o instruccié personal.
Per tant, la transmissié de coneixements practics €s un procés que ha de ser
portat a terme de manera interactiva per tal que, tant I'instructor com I'aprenent,
puguin comprendre’s mutuament, i verificar a cada pas del procés que la

integracio del coneixement esta essent satisfactoria.

Per la seva part, la codificacio del coneixement tedric mai és del tot completa.
El significat de cada unitat de coneixement objectiu depén del context
d’interpretacio, i en qualsevol cas la seva transmissié efectiva depén de la
capacitat practica d’instruccid, la qual requereixi una bona dosis d’interaccio

personal i un temps de dedicacié considerable (Loasby, 1998).

Finalment, i amb independéncia de la dificultat de codificacid dels
coneixements, cal reconéixer també que molts dels nous coneixements es
difonen primer localment, dins del context de la xarxa social immediata en la
qual sorgeixen, quan el seu contingut cognitiu encara esta sense codificar o la
codificacio és incompleta (Dasgupta i David, 1994). En consequéncia, si
s’admet que el valor de la integracié de nous coneixements d’un individu és
major quan meés aviat es produeixi, els mecanismes personals d’integracio

adquiriran especial rellevancia.
La generalitat del coneixement
Els coneixements acumulats mitjangant I'experiéncia tendeixen a ser altament

especifics del context particular en el qual es va produir el seu aprenentatge.
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Gairebé per definicid, el coneixement particular no pot ser emprat per un agent
que no estigui familiaritzat amb el context dins del qual va ser generat (Lam,
1997).

A mesura que el coneixement idiosincratic es relaciona amb classes de
fendmens més generals, podra ser traduit a un format més significatiu i util per
als actors que operen en contextos diferents. Evidentment, per generalitzar el
coneixement, primer cal fer-se explicit i posteriorment s’ha de codificar. A
mesura que els individus utilitzen coneixements més abstractes i generals, els
seus esquemes per organitzar i representar els coneixements es tendeixen a
superposar, amb la qual cosa es simplifica la integracié6 d’aquests (Arora i
Gambardella, 1994).

Els coneixements abstractes aplicables a diferents contextos s’adquireixen
normalment a través de [Il'educaci6 formal en institucions educatives.
Contrariament als coneixements particulars, que rarament son formulats de
manera logica i consistent, els coneixements teodrics formals son coneixements
genérics, altament racionalitzats i internament coherents (Whitley, 1995). A
meés, en la mesura que aquests poden ser aplicats a multiples situacions
diferents i per proposits diferents, direm que es tracta de coneixements lliurats

de context.

Finalment, encara que I'us de coneixements generalitzats i abstractes
augmenta la proporcié de coneixement que és articulable en categories
universals, i fa que sigui major la proporci6 de coneixement aplicable a
multiples contextos, els actors econdmics no han de conformar-se només amb
entendre els problemes en termes abstractes, sind que també s’han de
coneixer com implementar i posar en practica els termes tedrics en cada
context particular. De la mateixa manera que la creacid6 de coneixements
generals i abstractes depén de certes capacitats practiques relacionades amb
la generacio i I'aplicacio d’aquest coneixement a problemes concrets, també
depén de capacitats practiques concretes relacionades amb la particularitzacié
(Arora i Gambardella, 1994).
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La creacid de coneixement

La informacié en forma de senyals que reben els individus de I'entorn en forma
d'estimuls és interpretada i processada amb I'afany de trobar respostes i
comportaments que els permeti sobreviure i desenvolupar-se en harmonia amb
el seu entorn. Amb el temps, les accions i conceptes que els individus han
apres com a resultat de la seva interacci6 amb l'entorn es tornen tacits, i
gracies a aquest fet, l'individu es pot concentrar en I'aprenentatge d’accions i

conceptes cada vegada més complexos.

D’acord amb Nonaka i Takeuchi (1995), la creacié de coneixement es produeix
a través d'una espiral d’interaccié constituida per quatre processos de

conversio:

a) conversio de coneixements tacits en nous coneixements tacits a través
de processos de socialitzacio

b) conversid de coneixements tacits en explicits mitjangant processos
d’externacionalitzacio

c) conversio de coneixements explicits en nous coneixements explicits a
través de processos de combinacié

d) conversié de coneixements explicits en coneixements tacits a través de

processos d’internalitzacio.

En qualsevol cas, la creacio de coneixement genera problemes organitzatius en
tant que es tracta d’'un procés que requereix de I'accessibilitat a coneixements
complementaris, la coordinacié entre els individus que disposen d’aquests
coneixements, i la motivacié d’aquests per que la integraci6 de les seves

experiencies i idees es faci efectiva.

La base de coneixements tacits de cada individu pot ser dividida en categories
diverses relacionades amb les distintes esferes d’activitat en les que participa.
Amb el temps, cada individu va adquirint nous coneixements especifics com a
consequencia de la seva interaccidé quotidiana amb d’altres individus
interdependents i amb el mon fisic que I'envolta, i passen a formar part del seu

coneixement sense alterar substancialment la seva base de coneixement tacit.
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No obstant aix0, hi ha ocasions en qué la nova informacié adquirida no pot ser
interpretada de manera satisfactoria a partir de la base de coneixements de
l'individu. En aquest cas, tindra incentius per tractar de trobar els coneixements
apropiats que li permetin resoldre el problema. Primer intentara esbrinar si
existeixen, i en cas afirmatiu, procedira a integrar-los a la seva base de
coneixements. Si no existeixen, pero, tractara de recombinar els seus propis
coneixements entre ells, o amb coneixements complementaris que tinguin
altres individus que operin en la mateixa area cognoscitiva o en arees veines,

als quals tingui accés.

Durant aquests processos d’innovacio, els individus intenten aconseguir una
integracié apropiada d’aquests coneixements complementaris a través dels
quatre processos de conversio descrits per Nonaka i Takeushi (1995) i resoldre
aixi els problemes de la manera més rapida i satisfactoria possible. Com a
consequencia d’aquestes interaccions s’aniran consensuant nous conceptes en
I'ambit local, que més tard i de manera progressiva podran ampliar el seu abast
a ambits més generals. Per tant, la generacio local de coneixements és un
resultat col-lectiu que depén, en gran mesura, de la informaci6 disponible en
I'entorn local particular, i de la qualitat dels canals de comunicaci6 entre els
individus interdependents que operen en aquest entorn. En qualsevol cas,
perque es faci efectiva, els individus han de compartir, si més no, una base de
coneixements comuna que serveixi d’infraestructura per la posterior integracié

efectiva dels coneixements.
1.3.3 Xarxes relacionals i creaci6 de coneixements

L’exit innovador de cada empresa individual dependra de la seva capacitat per
identificar, assimilar, combinar i explotar els coneixements disponibles en el seu
entorn, és a dir, de la seva capacitat d’absorcié (Cohen i Levinthal, 1990).
Aquesta capacitat, pero, es veura afectada per les condicions d’accessibilitat al
coneixement existent, per les condicions de coordinacié del procés de
transmissid, i per les condicions que motivin els actors a fer efectiva la

transferencia o integracio del coneixement en questio.
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Per tant, i en primer lloc, la col-laboracié podra aportar beneficis informatius a
les empreses en forma d’accés a coneixements variats, puntuals i exclusius. En
segon lloc, els vincles col-laboratius podran facilitar la integracio i reduir el cost
del procés de combinacio i explotacié d’aquests coneixements complementaris.
Finalment, I'estructura de la xarxa de vincles de 'empresa podra ajudar també
a mitigar els possibles comportaments oportunistes dels actors interdependents
en aquests processos. A continuacio, desenvolupem breument aquests tres

arguments.
Accessibilitat al coneixement

D’acord amb Shrader (1991), les fonts d’informacié més importants per als
actors economics es troben dintre de la mateixa empresa, seguides per els
col-legues d’altres empreses similars, per els proveidors i clients i, en menor
mesura, per la participacid en conferéncies i la lectura de llibres i revistes
professionals. Les reunions de les associacions sectorials, les trobades
professionals, les conferéncies, les recepcions, les celebracions, les fires
comercials, etc., proporcionen totes elles un marc immillorable per a les

trobades personals entre individus amb coneixements complementaris.

Totes aquestes trobades personals permeten compartir els ultims rumors de la
comunitat empresarial, les ultimes novetats tecnologiques, i qualsevol altre
coneixement propici per al desenvolupament de noves idees i compromisos.
Mitjancant la interaccié i integracié dels seus coneixements complementaris, els
individus poden generar subitament nous significats i idees, i poden visualitzar
alguna nova oportunitat de mercat. Quan aixd passi, es veuran inspirats a
explorar conjuntament les noves idees sorgides, i apareixeran estructures
comunes com ara equips conjunts de treball, joint-ventures, etc. (Kreiner i
Shultz, 1993).

Integracio de coneixements

La base de coneixements relacionals tacits d’'una empresa, formada per les

seves rutines i capacitats organitzatives, es converteix en l'instrument adequat
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perqué cada individu pugui interpretar i utilitzar els coneixements

complementaris de la resta de membres de la comunitat.

Quant meés universals, explicits i codificats siguin els coneixements, meés
eficient sera I'Us de mecanismes impersonals i formals de coordinacié. No
obstant aix0, és cada vegada més reconeguda la rellevancia dels coneixements
tacits i no codificats per a les activitats d’'innovacié i per 'avantatge competitiu

de I'empresa.

De fet, tot i que els coneixements obtinguts en forma codificada sén més
transparents, de més facil accés i comprensio, i es difonen millor que els
coneixements sense codificar, I'Us que la seva transmissié fa de mecanismes
impersonals no afavoreix l'acumulaci6 compartida d’experiencies ni el
desenvolupament de codis compartits per part dels diferents actors implicats
(Boisot, 1995).

A més a més, en un context dinamic i competitiu, els nous coneixements que
es van generant només acaben codificats després d’un llarg procés de difusio,
durant el qual no es deixen de generar coneixements encara més nous, la
codificacio dels quals sera també lenta, o fins i tot no es produira. Per tant,
dintre de I'ambit restringit de la xarxa local de relacions d’un individu o
empresa, circulara un flux de coneixements sobre procediments experimentals,
funcionament d’equips, rutines d’analisi de dades, etc. que sovint escaparan a

la codificacio i descripcié completa de documents accessibles (David, 1998).

Finalment, cal també tenir en compte que gran part del coneixement que es
genera no és facil de sotmetre a la codificacio sistematica i només pot ser

accedit i transferit a través de la interaccio personal (Kogut i Zander, 1992).

Per tant, quan més particulars, tacits i dificils de codificar siguin els
coneixements que s’hagin d’integrar, major sera la necessitat de mecanismes
socials d’adaptacio mutua. A través de la interaccio personal s'ampliara la base
de coneixement comu i es generara un esquema de codis compartits entre els
actors implicats en el procés d’intercanvi de coneixements. Aquestes

interaccions solen desenvolupar-se dintre dels cercles socials relacionats amb
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una mateixa especialitat, i es veuen plasmades en conversacions personals,

enviaments d’esborranys, converses telefoniques, correu electronic, etc.

Tot i aix0, les transaccions informals i interactives entre els membres d’'una
comunitat de coneixements compartits, adquireixen especial rellevancia en el
procés d’integracié i creacidé de nous coneixements. En consequéncia, els
coneixements relacionals implicits en les rutines organitzatives, en les normes,
convencions i altres elements de la cultura organitzativa (Schein, 1985), i en els
esquemes compartits d’interpretacio (Choo, 1998; Weick, 1979), constitueixen
tots ells mecanismes socials d’integracié arrelats a les xarxes de relacions

socials dels individus i empreses.
Incentius ala creaci6 de coneixement

Finalment, tot i existir oportunitats per a la integraci6 de coneixements, els
actors involucrats no actuaran si no pensen que es poden apropiar del valor

que esperen obtenir com a retribucio a la seva aportacié o participacio.

Apareix, per tant, la necessitat de controlar la possibilitat de comportaments
oportunistes per part dels individus amb els que es realitza la integracié de
coneixements, els quals poden aparéixer en situacions amb problemes de

compromis, risc moral i seleccié adversa (Williamson, 1985, Barzel, 1982).

Aixi, en les operacions d’integracié de coneixements, els actors han de resoldre
dos problemes d’oportunisme: a) que els individus cooperants no s’apropiin de
coneixements que es desitgi protegir, i b) que aquests actuin reciprocament i
compensin a I'emissor dels coneixements amb alguna retribucid, ja sigui
econdomica (llicencies, transferéncia tecnologica, etc.), o en forma de credit

social.

Per pal-liar aquests problemes es pot recorrer a mecanismes legals de
propietat intel-lectual com ara les patents i drets d’autor, i a mecanismes
contractuals com poden ser els secrets d’'empresa. En qualsevol cas, i donat
que els drets de propietat i els contractes de confidencialitat només poden ser

redactats de forma incompleta i costosa, la proteccié contractual mai podra ser
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completa. A més, I'aplicacié de sancions sempre és complicada si considerem
que les violacions dels drets han de ser demostrades als jutjats, i que aquest

proceés sol ser dificil, llarg i costos.

Com a alternativa, la unificacié de la propietat dels coneixements que es
desitgin integrar en una nova empresa comuna pot garantir la cooperacio de les
parts interessades, atenuant els incentius per a un potencial comportament
oportunista. No obstant aixd, sempre caldran mecanismes addicionals per
evitar la potencial expropiaci6 del coneixement per part dels empleats
(Liebeskind, 1996).

Finalment, com a complement o alternativa a tots aquests mecanismes,
observem que la integracio i creacido de nous coneixements pot produir-se de
manera informal amb la garantia d’'una reciprocitat mutua, que podra ser
immediata o diferida. Els individus que utilitzin aquets mecanismes de control
mostren poca preocupacio pels resultats immediats i no adopten precaucions
especials per a assegurar la reciprocitat. Aquest intercanvi de coneixement
constitueix per naturalesa una economia informal fonamentada en relacions de
tipus personal (Kreiner i Schultz, 1993). Aixi, quan una empresa decideix
compartir coneixements de manera informal, i arriba el cas dhaver de
solucionar un problema d'oportunisme, no necessita recursos legals de cap
tipus. Aixo si, els efectes d’'una possible reputacioé negativa poden ser suficients
com alternativa eficient a les accions legals contra aquells que s’apropien
d’'informacioé valuosa de forma oportunista (von Hippel, 1988), o contra aquells
gue no actuen reciprocament amb la transferéncia esperada de coneixements.
Si be a curt termini es pot pensar que els actors que es comporten de manera
oportunista en situacions d’intercanvi informal poden obtenir certs beneficis, a
llarg termini es veuran perjudicats sempre que els comportaments oportunistes
es puguin detectar i puguin ser castigats amb I'exclusié social de la comunitat
(David, 1998).

Per ultim, hem d’assenyalar que la necessitat de protecci6 o de control
disminueix quan els coneixements en questio sén de tipus tacit i de dificil

codificacio. En aquests casos, la lentitud en la reproduccié i difusio del
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coneixement evita que les rendes puguin ser apropiades de manera completa.
A més, en un context dinamic i evolutiu, la possibilitat de que el coneixement
quedi obsolet en poc temps pot eliminar, també, la necessitat de proteccio
(Nooteboom, 1999).

1.3.4 Capacitat d’absorcio: El vincle entre xarxes relacionals i

innovacio

Com s’ha dit abans, un concepte rellevant per vincular les xarxes relacionals i
la capacitat de creacid de coneixement és la capacitat d’absorcid, definida de
forma general com un conjunt d’habilitats que disposa I'empresa per a
gestionar el coneixement, tot i que es poden trobar algunes divergencies entre

les definicions realitzades del concepte.

La definici6 més citada i, per tant, que s’ha imposat en certa manera sobre el
concepte de capacitat d’absorcio, és la realitzada per Cohen i Levinthal (1990).
Aquests autors la defineixen com a I'habilitat de I'empresa per reconéixer el
valor, assimilar i aplicar el nou coneixement existent. Una segona definicio és la
que ofereixen Mowery i Oxley (1995), els quals descriuen la capacitat
d’absorcié com un conjunt ampli d’habilitats que es necessiten per tractar amb
el component tacit de la transferéncia del coneixement. Posteriorment, Kim
(1998) dbéna una tercera definicié determinant la capacitat d’absorcié com la
capacitat d’aprendre i solucionar problemes, és a dir, la capacitat d’assimilar
coneixement per imitacio i habilitats de solucionar problemes per crear nou

coneixement per a la innovacio.

D’altra banda, Guia (2000) detecta la manca d'una reconceptualitzacié del
concepte, degut al fet que els estudis empirics realitzats no sempre han sabut

capturar la riquesa del concepte teodric ni la seva multidimensionalitat.

Aixi, Guia (2000) i Zahra i George (2002) determinen l'existéncia de quatre
dimensions o0 microcapacitats i defineixen la capacitat d’absorci6 com un
conjunt de capacitats organitzatives amb les quals les empreses adquireixen,
assimilen, transformen i exploten el coneixement. Les quatre capacitats

organitzatives d’adquirir, assimilar, transformar i explotar el coneixement es
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construeixen les unes a les altres per mantenir la capacitat d’absorcié, una
capacitat dinamica que influencia I'habilitat de les empreses per a crear i
desplegar el coneixement necessari per construir noves capacitats
organitzatives amb les quals 'empresa té la base per formar i mantenir el seu

avantatge competitiu (Barney, 1991).

Aquesta nova definicié de capacitat d’absorcié transcendeix les tres definicions
anteriors, tenint en consideracio els seus subcomponents. Mowery i Oxley
(1995) i Kim (1998) assenyalen la importancia d’importar nou coneixement, és
a dir, la dimensié de l'adquisicid; la definici6 de Cohen i Levinthal (1990)
remarca les dimensions d’assimilacié i explotacio; i Kim (1998) suggereix que
'habilitat de resoldre problemes prové de la capacitat per modificar el

coneixement, és a dir, de la dimensié de transformacio.

Aixi, i d’acord amb Zahra i George (2002), I'adquisici6 de coneixement fa
referéncia a la capacitat de I'empresa per identificar i adquirir externament
coneixement critic per les seves operacions; I'assimilaciéo del coneixement es
refereix a les rutines i processos de I'empresa que li permeten analitzar,
processar, interpretar i comprendre la informacio obtinguda de fonts externes;
la transformacié del coneixement denota la capacitat de I'empresa per
desenvolupar i redefinir les rutines que faciliten la combinacié del coneixement
existent i aquell coneixement adquirit i assimilat de nou; i I'explotacié del
coneixement es pot definir com la capacitat que permet a I'empresa refinar,
estendre i impulsar les competéncies existents o crear-ne de noves per tal de

poder obtenir nous productes o processos.

Seguint als mateixos autors, I'adquisicid de coneixement i les capacitats
d’assimilacié aporten conjuntament el que es defineix com la capacitat
d’absorcid potencial, mentre que la capacitat de transformacié i explotacio
s’assimila a la capacitat d’absorcid real. Aquests dos tipus de capacitat
d’absorcié coexisteixen simultaniament i compleixen amb una necessaria, pero
insuficient, condicié de millora de lI'avantatge competitiu de I'empresa. Les
empreses no tenen la possibilitat d’explotar coneixement sense primer haver-lo
adquirit. De forma similar, les empreses poden adquirir i assimilar coneixement

perd pot ser que no tinguin la capacitat per transformar i explotar aquest
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coneixement per generar beneficis. Per tant, les empreses varien en I'habilitat
de crear valor procedent de la seva base de coneixement, degut a diferéncies

en les seves capacitats de transformacio i explotacié del coneixement.

La majoria dels investigadors que han treballat el concepte d’'innovacié, estan
d’acord en definir-la com una idea nova portada a la practica. Aquesta definicio
deriva de la Shumpeter (1934) que defineix la innovacié com a la introduccié en
el mercat d’'un bé, d'un nou metode de produccio, com a I'obertura d’'un nou
mercat, com la conquesta d’'una nova font de subministrament de matéries

primeres i com la implantacié d’'una nova estructura de mercat.

Sundbo (2002), posa de manifest que la idea és part del procés d’innovacio,
perque sense aquesta no hi hauria cap possibilitat d'innovar, perd que cal tenir
en compte que les seguents etapes del procés son encara més rellevants,

doncs, la innovacio és en primer terme un assumpte d’accions i decisions.

Existeix entre els diferents investigadors el criteri de qué la innovacié és un
element clau per a la competitivitat de les empreses, és a dir, les empreses
aconsegueixen avantatges competitius a través d’innovacions i que el procés
acaba amb la introduccié amb éxit en el mercat. Per tant, hi ha una vinculacié
estreta entre el concepte d'innovacié i el de competitivitat perque dir que els
nous productes o serveis han de tenir exit és practicament el mateix que dir que

han de ser competitius (Escorsa i Valls, 2003)

Tal i com es posa de manifest en aquests ultims paragrafs, el procés
d’innovacié comencga en la idea i acaba en la implantacié d’aquesta idea amb
exit en el mercat. Aleshores, tenint en compte aquests elements i el concepte
de capacitat d’absorcid6 que hem definit anteriorment, podem considerar que
parlar d’'innovacié és el mateix que parlar de capacitat d’absorcio. Aixi, la
capacitat d’absorcié potencial, relacionada amb la capacitat d’identificar i
assimilar coneixements, es troba representada en una primera fase del procés
d’'innovacié, i la capacitat d’absorcié real, relacionada amb la capacitat de
transformar i explotar els coneixements, esta directament relacionada amb les
fases de recerca, obtencio de la solucié i d'implantacié del procés d’innovacio.
Es a dir, sense I'adquisicio i I'assimilacio de coneixements, no hi poden haver

idees, precisament perqué les fonts d’aquestes, rauen en aquestes capacitats,
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i, d’altra banda, sense la capacitat de transformar i explotar coneixements no es
pot implantar una idea en un mercat. Per tant, el dos conceptes es refereixen al

mateix.

En aquest capitol hem vist com la competitivitat de les empreses depén, en
gran mesura, de I'éxit de la seva activitat d'innovacié, la qual li permet arribar a
poder assolir un avantatge competitiu. També acabem de veure que la
capacitat d’'innovacié dels actors econdmics depén de la seva capacitat per
crear i explotar nous coneixements, és a dir, de la capacitat d’absorcié. S’han
definit dos tipus de capacitat d’absorcié: capacitat potencial d’absorcidé, o
I'habilitat per identificar i assimilar el nou coneixement, i capacitat real
d’absorcidé, que és la capacitat per transformar i explotar el nou coneixement

adquirit i assimilat.

Una altra questié que s’ha destacat en aquest capitol ha estat I'existéncia de
dos elements de les xarxes socials amb implicacions sobre els beneficis que
proporcionen als actors involucrats: la posicié en la xarxa, que proporciona als
actors avantatges informatius, i la cohesié del grup al qual I'actor pertany dintre
de la xarxa, que proporciona uns menors costos de transaccio en la seva tasca

de creacio i explotacio de coneixement.

A partir d’aquests arguments, proposem que la capacitat potencial d’absorcio
dels actors ve determinada per la posicié particular que ocupin en les seves
xarxes relacionals. Concretament, aquesta posicié determinara la quantitat i
varietat del coneixement accessible, la seva puntualitat i la seva exclusivitat, és
a dir, la seva capacitat potencial d’absorcié en forma de capacitats d’adquisicié
i assimilacio.

De forma similar, la capacitat real d’absorcié dels actors sera el resultat de la
cohesié dels subgrups als quals pertanyen els actors de la xarxa relacional.
Aquesta cohesio facilitara la generacié de normes de coordinacié i control que
reduiran els costos de transaccid relacionats amb I'Us del nou coneixement

adquirit i assimilat.

Per tant, la posicié dels actors en la xarxa relacional en la que operen i la

cohesio del grup al que pertanyen dintre de la xarxa, poden ser utils com a
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proxys per a mesurar la capacitat d’absorcié (Guia, 2000). Tant la posicié de
I'actor en la xarxa, com la cohesié del grup al qual pertany representen una font
important d’heterogeneitat entre ells, i es converteixen en factors estrategics de

cares a mantenir i millorar la seva posicié competitiva en un context dinamic.

D’acord amb aquests arguments presentem a continuacié un model conceptual
on es pot veure de forma esquematica el conjunt d’elements i relacions que

acabem d’exposar:

Figura 2 Model conceptual: xarxes relacionals, capacitat d’absorci6 i
creacio de coneixement.
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Font: Guia (2000)
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2.1 INTRODUCCIO

La destinacio turistica és un sistema en el qual interactuen empreses,
institucions locals, administracions publiques i poblacié local (Butler, 1980;
Gunn, 1993; Laws, 1995; Pearce, 1989). Aquest sistema implica una necessitat
de coordinacio i cooperacid de tots els agents implicats, i forma una realitat
organitzativa en forma de xarxa relacional, la qual cosa no significa que
I'estructura relacional es limiti a la destinaci6 turistica en si mateixa, siné que
aquesta té o bé pot tenir vincles externs que influeixen positivament en el

producte turistic resultant i en la seva demanda.

Aquestes xarxes relacionals, tal i com s’ha posat de manifest en el capitol
anterior, poden generar beneficis en les empreses que en formen part,
depenent de la posicid6 que ocupa cadascun dels actors en la xarxa, de

’'estructura de la mateixa i de la intensitat de les relacions.

Els districtes industrials es poden definir com a un extens nombre de petites
empreses que estan estretament relacionades entre elles, que cooperen en un
marc de competéncia, que mantenen una confiangca en la col-laboracio
sostinguda i que comparteixen una cultura comunitaria i politiques publiques de
suport (Pyke, 1992). Es en aquest sentit que la destinacié turistica
caracteritzada per aquests elements que acabem de citar, es pot assimilar al

concepte de districte industrial (Hjalager, 2000).

Les xarxes relacionals d’un districte turistic son un element essencial per tal de
que la innovacié es faci efectiva, doncs és l'existéncia de vincles entre els
diferents actors la palanca necessaria per a dur a terme aquest tipus de
processos, degut a que permeten una major capacitat d’aprenentatge. En el
sector del turisme, el concepte d’'innovacié s’associa a les millores i avengos en
els productes i serveis turistics, per tant, es tracta d’un tipus d’innovacié que té
més en compte les necessitats de demanda dels clients, és a dir, fer un
producte més atractiu, que aspectes meés relacionats amb les noves

tecnologies que ofereixen solucions més eficients (Hjalager, 2001).
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Al final de tot, I'objectiu del procés és en molts casos trencar amb les
fluctuacions de la demanda que es deriven del fenomen de l'estacionalitat, i
poder millorar aixi la posicié competitiva de les empreses. L’estacionalitat é€s un
tema de gran interés per a la recerca en el camp del turisme, i segons Butler
(1994) es refereix a un desequilibri temporal en el fenomen turistic que es pot
expressar en diferents termes, entre els quals els més utilitzats sén el nombre

de turistes i la seva despesa.

Des d’una perspectiva de la industria turistica i de la comunitat local es
considera l'estacionalitat com un problema per diversos motius que es poden
expressar en termes economics (reduccioé de beneficis), perd també en termes
socials (increment de l'atur). En aquest sentit, alguns autors com Jefrey i
Barden (1999) proposen tenir una cura especial en aspectes relacionats amb
una correcta gestiéo del marketing com a eina dinamitzadora de la destinacié
turistica, portant a terme diverses actuacions i innovacions en el sector com per
exemple, la reduccié de tarifes en temporada baixa, la creacié de paquets
turistics, oferir un valor afegit al producte, cerca de microsegments, introduccio

de canvis en les vacances de la gent, etc.

El contingut d’aquest capitol es basa en el desenvolupament dels conceptes
turistics sobre els quals ens hem referit en aquesta introduccid, aixi, en primer
terme es plantegen els trets caracteristics de la destinaci6 turistica que fan que
la puguem entendre com un sistema, es detallen els tipus de xarxes que es
poden observar vinculades amb empreses turistiques, i es compara la
destinacio turistica amb els trets caracteristics del districte industrial i del

cluster.

En segon terme, s’analitza el paper de la innovaci6 com a element de
competitivitat en una destinacio turistica, es presenten diverses classificacions
del tipus d’'innovacioé que es pot realitzar en el marc del turisme i s’explicita la

importancia que té la xarxa relacional perque la innovacio es faci efectiva.

En el darrer apartat es posa émfasi en el concepte de ['estacionalitat,
s’assenyalen els factors que incideixen d’'una manera més rellevant sobre

aquest fenomen, les consequéncies que comporta per una destinacio turistica i
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es subratlla la importancia de la innovacié en les empreses que formen part
d’'una destinacio turistica per a combatre-la. Finalment, es presenten diferents
alternatives de medici6 daquest fenomen, per determinar el grau
d’estacionalitat existent com a pas previ per a I'establiment de politiques de

gestio i desenvolupament de la destinacié turistica.

2.2 LA DESTINACIO TURISTICA LOCAL COM A XARXA
RELACIONAL

En aquest apartat analitzem la destinacio turistica local o districte turistic des

de la perspectiva i amb la terminologia de la literatura sobre xarxes relacionals.

En primer lloc, s’identifiquen diversos models de destinacio turistica en funcio
de l'estructura relacional que pot prendre, centrant-nos en les tipologies de
xarxa vinculades a les empreses turistiques, aixi com la determinacio de les
caracteristiques necessaries per tal que una relacié subjecta a una xarxa
relacional funcioni. També es fa un incis en els elements basics que ha de
tenir una relacié de cooperacié entre el sector public i privat a la destinacio
turistica local. Finalment, acabarem amb wuna analisi de les principals
caracteristiques relacionals de les xarxes dels districtes turistics o destinacions

turistiques locals.

2.2.1 Estructura de les xarxes relacionals i models de destinaci6

turistica

En la literatura académica trobem diversos autors que utilitzen les teories sobre
districtes industrials (Piore i Sabel, 1984; Harrison, 1992; Hensen, 1991; Pike,
1992) i clusters (Porter, 1998; Mytelka i Farinelli, 2000) per analitzar la

destinacio turistica des d’'una perspectiva relacional.

La definicio de destinacid turistica és un element que cal tenir en consideracio a
'hora de determinar els parametres organitzatius basics que la regeixen. Des
d’'un punt de vista geografic, Frisk (1999) es refereix al concepte de destinacié

turistica com una regié o localitat geografica on una “societat turistica” esta
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amb contacte amb la comunitat “ordinaria”. De forma generalitzada, altres
autors (Butler, 1980; Gunn, 1993; Laws, 1995; Pearce, 1989) defineixen la
destinacio turistica com un sistema que conté un cert nombre de components
del producte turistic com atraccions, allotjament, transport i altres serveis i

infrastructures.

Aquesta darrera definici6 permet extreure una perspectiva proxima a la
configuracio de la destinacio turistica com a xarxa, donat que empra la paraula
“sistema”. Paral-lelament, Jackson i Murphy (2002), defineixen la destinacié
turistica com a aglomeracié d’empreses, cadascuna d’elles amb la seva propia

agenda de prioritats, i dificil de coordinar i gestionar.

Tinsley i Lynch (2001) també van en la mateixa direccio assenyalant que la
destinacié ha de ser considerada com un tot — un sistema amb inputs i outputs,

en la qual hi ha una comunitat formada pels residents, serveis i empreses.

Recentment, Sorensen (2002), afirma que la majoria de destinacions turistiques
presenten diversos graus d’aglomeracié de productors en un espai geografic.
Segons aquest autor, la destinacié turistica és un sistema en forma
d’aglomeracié empresarial en el qual interactuen empreses, altres institucions,
administracions publiques i poblacié local i, per tant, es tracta d'una realitat

organitzativa en forma de xarxa.

Sabem que en tota experiencia turistica el principal atractiu del lloc que es
visita o I'activitat motivadora de la visita juguen un paper rellevant. No obstant
aixo, cal tenir en consideracio altres elements de I'experiéncia que influeixen en
la percepcié del producte turistic, com poden ser I'hotel, el transport, la
informacio turistica rebuda i 'oferta complementaria. Es necessari, doncs, que
hi hagi una coordinacio entre tots els agents implicats de la destinacié perqué la

percepcio del producte per part del client sigui satisfactoria.

Aquesta necessitat de coordinacio i cooperacio de tots els agents implicats en
I'experiéncia turistica dona lloc a I'establiment de relacions en forma de xarxa,

la qual cosa no significa que I'estructura relacional es limiti a la destinacié
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turistica en si mateixa, siné que pot tenir, i normalment té, lligams externs que

influeixen positivament en el producte turistic resultant.

Els beneficis que s’obtenen de les xarxes relacionals entre les empreses
turistiques d’'una destinacié local tant poden ser beneficis estatics, composats
per reduccido de costos de produccid, mercat laboral estandarditzat, baixos
costos de transport i comunicacidé, etc.; com beneficis dinamics, com la
transferencia  d’informacié, I'experiéncia tecnoldgica, la cooperacio
interempresarial i la transferéncia de coneixement. En aquest sentit, la posicio
competitiva que aconsegueixi cada empresa anira en funcié de la posicidé de

cada actor en la xarxa, I'estructura d’aquesta i la intensitat de les relacions.

En primer lloc, en tot sistema de producci¢ turistic (TPS) podem identificar dues
categories de xarxa, les xarxes locals o internes al sistema i les xarxes no
locals o xarxes amb actors externs al sistema local. Totes dues xarxes poden
aportar beneficis tant estatics com dinamics alhora, encara que les xarxes no
locals, principalment associades a les relacions amb el mercat, representen
'asseguranca del flux turistic a la destinacio i per tant, tenen una especial

rellevancia per a obtenir beneficis dinamics.

Tot i que de vegades la xarxa local no presenta una estructura adequada,
aquesta mancanga pot veure’'s compensada per lI'existéncia d’'una xarxa no
local ben estructurada (Sorensen, 2002). Aquest fet ens porta a pensar que no
necessariament una destinacié turistica local ha de presentar una xarxa local
de relacions optimament configurada. En qualsevol cas, si la xarxa local no
esta adequadament configurada, la destinacié local pot tenir problemes per
garantir I'atractiu del producte als visitants que arriben com a consequéncia

dels canals de la xarxa no local.

Recopilant les idees basiques que s’han remarcat al llarg d’aquest apartat, es
destaca que els beneficis dinamics configurats pels fluxos fisics, la
transferencia  d’informacid, I'experiéncia tecnoldgica, la cooperacio
interempresarial i la transferéncia de coneixement sén els elements que poden
conduir a I'obtencié d’innovacié al conjunt d’empreses que formen part de la

xarxa, la qual cosa és el principal benefici de I'establiment de xarxes.
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En una destinacié turistica, les empreses petites no sempre tenen la capacitat
de poder aprofitar-se dels avantatges que suposa la participacid en xarxes
relacionals per poder innovar. Tot i aixi, cal remarcar que €s necessaria
I'existéncia d’una coordinacio entre la xarxa local i la no local, per obtenir una
transmissié d’'informacié adequada que condueixi a una configuracio optima de
la xarxa global, la qual si que pot ajudar a les petites empreses a beneficiar-

se’n i poder innovar quelcom del seu producte, servei o funcionament intern.
2.2.2 Tipologies de xarxa vinculades a les empreses turistiques

En aquest apartat analitzem les diverses tipologies de xarxa existents en les

destinacions turistiques.

En primer lloc, Szarka (1990), presenta una classificaci6 de les xarxes
relacionals de les empreses turistiques d’acord amb la funcié que realitzen:

xarxes d’intercanvi, xarxes de comunicacio i xarxes socials.

Les xarxes d’intercanvi estan formades per vincles amb companyies i
organitzacions amb les quals les empreses mantenen transaccions comercials
tipiques del seu negoci (intercanvi material, intercanvi monetari, generacio

d’'ingressos).

Per la seva part, les xarxes de comunicacié son les formades per vincles
relacionats amb lintercanvi d’informacié i coneixements, per exemple, amb
consultors, governs local o central i d’altres agents amb els que s’observen
fluxos d’informacié. També s’han d’incloure les relacions d’intercanvi

d’informacio entre les propies empreses turistiques.

Finalment, les xarxes socials son, d’acord amb aquest autor, les formades per
relacions amb familiars i amics, i altres relacions caracteritzades per elements
propis de vincles comunitaris o d’amplia dimensié social. Aqui, els valors,
actituds i comportament dels actors sén els elements que tenen més

importancia per explicar la naturalesa de la relacié formada.

En el cas d'una destinacio turistica es pot observar I'existéncia simultania de

xarxes d’intercanvi, de comunicacid i socials. Aix0 és degut al fet que el lligams
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i relacions que s’estableixen entre els diversos agents implicats a la destinacio
turistica exerceixen funcions diverses per a la produccié d’un producte turistic

satisfactori i d’acord a les necessitats del turista.

A més, com ja hem vist anteriorment, aquestes xarxes no es limiten a les
relacions internes a la destinacio turistica, de manera que hi poden haver, i
normalment n’hi ha, relacions amb agents externs a la destinacié que poden

exercir un paper crucial.

Una altra classificacio rellevant és la que proposa Tremblay (1998). Aquest
autor estableix I'existéncia de quatre tipus de xarxes o estructures relacionals
entre les empreses turistiques: xarxes horitzontals, xarxes verticals, xarxes

locals i xarxes sobreposades.

Quant a les xarxes horitzontals es tracta de xarxes d’empreses que disposen
d’'una tecnologia similar, perd que serveixen a diversos mercats i operen en
diferents destinacions. Per exemple, el cas d’hotels que s’associen sota una

mateixa marca i/o comparteixen els canals de marketing.

Per la seva part, les empreses integrades en xarxes verticals disposen de
tecnologies diverses i complementaries, i comparteixen el know-how de
marketing en relacié a grups especifics de clients. Generen rendes mitjangant
la creacié de paquets turistics integrats (transport + hotel + activitats). Moltes
vegades aquest tipus de xarxa té com a objectiu el control de la qualitat del
producte i de vegades també I'estandarditzaci6 de I'entorn del servei. La
integracioé que es produeix entre les empreses pot ser vertical, lateral o gairebé

diagonal i es pot produir una connexié amb activitats complementaries.

Pel que fa a les xarxes locals, aquestes es caracteritzen pels vincles entre els
agents turistics d'una mateixa destinacié, de manera que les empreses
comparteixen les infraestructures publiques de la destinacio, a més de
necessitar una gestié cooperativa dels recursos amb la finalitat de minimitzar

les potencials externalitats negatives.
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Finalment, les empreses de les xarxes sobreposades participen simultaniament
en xarxes dels tres tipus anteriorment esmentats. Aquesta descripcio de la
“xarxa sobreposada” com a xarxa complexa permet entendre la destinacié
turistica com un sistema que implica relacions entre agents de la propia
destinacio i d’aquests amb altres d’exteriors. En funcié de la posicid de cada
empresa en la xarxa i la seva relacid amb altres agents clau del sistema

obtindra més o menys avantatges competitius.

De fet, es pot considerar que en la destinacié turistica, o sistema de produccid
turistic en sentit ampli, hi ha una elevada interdependéncia entre les empreses,
perqué l'experiéncia i la qualitat de cada producte individual influeix en la
qualitat del producte turistic total (TTP) i en la seva competitivitat envers altres

productors (Sorensen, 2002).

Per tant, a I'hora d’establir vincles, les empreses turistiques valoraran els
beneficis de compartir recursos, la potencial reduccié dels costos de transaccio,
I'obtencié d’economies d’escala i abast, i a llarg termini, la capacitat d’obtenir
rendes econdomiques procedents de les innovacions de productes i noves
configuracions organitzatives. En un context dinamic de competéncia, els
beneficis procedents de la capacitat d’'innovacié adquireixen una rellevancia

especial.

2.2.3 Caracteristigues de les Relacions en les Xarxes Relacionals

entre Agents Turistics

L’establiment de relacions de xarxa entre els integrants d'una destinacio
turistica o entre aquests i d’'altres actors externs és un fet comu i que amb el

temps esta adquirint una major rellevancia a nivell mundial.

En aquest context, la configuracié de les destinacions turistiques locals en
termes de xarxes relacionals pressuposa I'existéncia d’'uns requisits basics, per
tal que el funcionament de la destinacidé sigui eficag. Aquests requisits es
compleixen si en les relacions de la xarxa s’observa I'existéncia de confianca,

cooperacid, col-laboracid, comunicaci6 formal i informal cara a cara,
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transferéncia de coneixement, distribucid de coneixement, coneixement comu,

know-how local, etc.

En general la cooperacio, la confianga i la col-laboracié soén ingredients

essencials per obtenir I'éxit del desenvolupament turistic (Sorensen, 2002).

A més de les caracteristiques de les relacions a les xarxes relacionals entre
empreses turistiques en destinacions locals, és important analitzar com

aquestes relacions evolucionen amb el temps.

Selin i Chavez (1995) proposen un model d’evolucié de les relacions en turisme
marcat per diverses etapes que son les que finalment comporten I'establiment
de relacions de xarxa, i destaquen la importancia en aquest procés de la
dinamica de l'entorn social en el que operen els partners. Aquests autors,
determinen que les forces que condueixen a I'establiment de les relacions entre
les empreses turistiques poden ser de caire tecnologic, politic, social o
economic, i afirmen que les empreses es posen a cooperar per raons diverses

d’interés comu o per I'existencia de problemes que els afecten conjuntament.

En la figura que es mostra a continuacié s’exposen les cinc etapes identificades
per Selin i Chavez (1995), de manera que, inicialment, es requereix la
identificacié dels factors de I'entorn que afecten als diversos actors, a partir
d’aqui es passen un seguit d’etapes sequencials que van des de la percepcid
dels problemes, als ajustaments organitzatius i I'estructuracié de la xarxa; per
finalment, identificar els resultats i el feedback procedent de la relacio

cooperativa desenvolupada, emfatitzant la seva naturalesa ciclica i dinamica.
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Figura 3 Etapes del model d’evolucio de les relacions en turisme
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En els antecedents del model es considera que les empreses es mouen en un
entorn dinamic influenciat per les forces competitives a més d’altres factors de
caire tecnologic, sociocultural i economic. Moltes vegades una crisi pot ser un
element clau per a iniciar un procés de cooperacid amb altres empreses o
organitzacions, o bé l'existéncia d’'un coordinador que inicii I'establiment de
contactes, per tal que es pugui comencgar la relacié6. En altres ocasions,
I'establiment d’'una relacié pot venir donada per l'existencia d’algun tipus de
normativa legal, per exemple quan estigui regulada I'existéncia d’'una institucio
que s’encarregui de la planificacio turistica. Un altre element que pot incidir en
I'evolucié de la cooperacio, pot ser la preexisténcia de xarxes ja configurades fa
temps en les quals hi ha actors de la destinacié turistica que ja hi treballen i
altres no, passant-se a implicar les organitzacions que fins ara no hi
participaven. En aquest context, el lideratge i les iniciatives per part d’alguns
agents, per a incentivar la formacio i continuitat d’'una relacié entre els agents
implicats en la destinacio turistica, és un factor essencial per tal que aquesta

pugui evolucionar al llarg del temps.

La percepcié de problemes existents es presenta com la segona etapa en
'evolucié d’'una relacio, en la qual els agents implicats comencen a reconéixer
les nombroses interdependéncies que tenen entre ells i la necessitat d’'un

treball conjunt per a resoldre els problemes existents. No obstant, aixd no és
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suficient i només s’evolucionara en aquesta etapa amb una definicié concreta
de les problematiques existents i la identificacioé dels beneficis comuns que se’'n
poden extreure, portant a terme finalment la percepcié dels vincles existents

entre els diversos actors implicats.

Els canvis organitzatius formen part de la tercera fase, en la qual els diversos
actors implicats comencen a identificar i apreciar la importancia de treballar
conjuntament. En aquest sentit inicien un procés d’establiment d’objectius
conjunts, fixaci6 de normes conjuntes, cerca d’informacié, exploracio de
possibles opcions a desenvolupar i, finalment, I'organitzacié de subgrups per a

I'assoliment de les linies estrategiques marcades.

Durant la fase d’estructuracio, es porta a terme la institucionalitzacio de les
relacions que s’han establert anteriorment, és a dir, es formalitza la relacid
entre els diversos actors implicats, assignant els rols que ha de desenvolupar
cadascun dels actors, comengant a desenvolupar les accions establertes en
base als objectius marcats i portant a terme la gestido i control d’aquestes

accions.

En la darrera fase, la relacié de cooperacié que s’ha desenvolupat recull els
fruits del treball conjunt, és a dir, els actors implicats poden veure els resultats
obtinguts a través del treball conjunt com pot ser una oficina d’informacié

turistica, un centre d’interpretacio, fulletons, etc.

Un altre estudi rellevant és el realitzat per Watkins i Bell (2002) on s’analitza la
tipologia de relacions que sorgeixen entre empreses turistiques i com aquestes
evolucionen al llarg del temps. En aquest estudi es determinen tres categories
de relacions que reflecteixen les experiéncies viscudes pels directius
d’empreses turistiques en les seves activitats relacionals amb d’altres
empreses. Els resultats obtinguts per aquests autors mostren I'existéncia de
tres tipus de relacions: les de competéncia, les de cooperacié i les de
col-laboracio, les quals es diferencien entre si per la intensitat de les activitats

relacionals.
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Paral-lelament, s’identifiquen un seguit de dimensions que determinen les
caracteristiques de cadascuna d’aquestes categories, destacant que la relacié
de competéncia implica una molt baixa interaccié entre els diversos actors,
mentre que la cooperacid i, especialment, la col-laboracié condueixen a un

contacte directe amb un establiment de lligams més estrets.

En la taula 1 que es mostra a continuacid es resumeixen els elements que
divergeixen entre les categories de relacions identificades i les diverses

dimensions establertes com elements clau d’analisi per a la comparacio.

Dimensions

Col-laboracié

Taula 1 Dimensions de les relacions en els negocis
- Categoria de I'experiéncia

Temporalitat

Competéncia

Cooperacio

Immediat, sovint en
resposta a accions del
competidor

Minima. Sovint es
tradueix en

Curt-mig, sovint com a
resposta a projectes
iniciats per la industria

Baixa-mitjana; la
confianga sovint déna

Llarg termini, sovint en
resposta a I'obtencié
d’avantatges en el
negoci

Alta entre els membres
immediats;

Confianca , X .
desconfianga en els lloc a altres relacions expectatives de
altres de cooperacié compartir resultats
Princioalment amb un Generalment baix; Mitja-alt i formalitzat
Compromis mateif() relativament facil de amb compromis de
“pull out” resultats
A Curt termini A mig termini, relatius a A llarg termini, relatiu a
directament rélatiu ala estimuls pel negoci i assegurar oportunitats
Objectius erformance financera i normalment no de negoci i no
Fécilment mesurable immediatament immediatament
mesurables mesurable
. Guanys per la
Guanys principalment gga(;yz:ifzggirgslspar a participacio dels
Beneficiaris limitats per la propia 9 : ’ membres i/o de forma
; ., algun potencial per o
organitzacio ! ; . més amplia per a la
I'amplitud de la regio Lo -
industria o regio
Decisi6 sovint presa
Individual; algunes molt  per grups individuals o _— .
Pre.sg de limitades poden ésser petits forts que D?C'S'O compartida,
decisions orientada al consens

compartides

convencen a altres que
els segueixin

Font: Watkins i Bell (2002)

En el cas de la primera fase o categoria de relacions, aquesta es basa en la
competéncia. El contacte que es produeix entre dues empreses del mateix
sector és immediat en el moment que hi ha alguna actuaci6 d’'una de les
empreses que fa perillar la posicid en el mercat de l'altra. Aquest primer
contacte originat a partir d’'una actuacié per part d’'una de les empreses que

agredeix la posicié en el mercat de l'altra fa que la confianga existent entre
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aquestes dues empreses sigui nul-la. A més, els objectius marcats per aquesta
petita interactuacio només es plantegen en base a la situacioé financera de
'empresa i els seus resultats, de manera que els unics beneficiaris de les
actuacions derivades d’aquest tipus de relacions és la propia empresa que les

desenvolupa.

L’arribada a una relacié de cooperacid, requereix haver passar un temps
prudencial de contacte entre les dues 0 més empreses del mateix sector, de
manera que a curt o mitja termini és possible que les empreses puguin
comengar a cooperar en projectes endegats per la industria a la qual
pertanyen, perd amb un nivell de confianga encara més aviat baix i per tant el
nivell de compromis tampoc és gaire important, de manera que en qualsevol
moment es pot produir el trencament d’aquesta relacié cooperativa. Els
impulsors que contribueixen a I'establiment d’'una relacié de cooperacié entre
empreses d’'un mateix sector solen ser organitzacions fortes que tenen un cert
poder emprenedor per poder arrossegar a altres empreses meés febles en
aquest sentit. Els objectius s’estableixen a mitja termini i sovint representen un
estimul pel negoci al qual pertany 'empresa participant, tot i que no es poden
mesurar de forma immediata. En aquest cas els beneficis sén estrictament per

les organitzacions participants.

La relaci6 de col-laboracio només és possible a llarg termini, quan existeix una
elevada confianga entre les empreses i el compromis és mitja-alt, moltes
vegades formalitzat. Els objectius son plantejats a llarg termini i suposen
apostar per oportunitats que presenta el negoci, esperant I'obtencio de resultats
conjuntament. En aquest cas la decisié es pren de forma compartida per part
de tots els membres integrants de la xarxa de relacions a partir de consens
entre les diverses parts. Els beneficiaris de les actuacions col-laboratives
afecten positivament a tots els actors que hi han participat, i fins i tot es poden

expandir de forma més amplia al sector en general o a la regi6 on estan situats.

Aixi doncs, segons aquest model, les tres categories de relacions representen

una evolucio de les relacions establertes inicialment, de manera que a mida
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que avanga el temps i aquestes progressen es tornen més complexes i

impliquen un major grau d’interaccio entre els participants.

La figura que es presenta a continuacio representa aquesta idea d’evolucié cap
a la complexitat de les relacions entre els partners a mesura que passa el
temps, i els resultats que s’obtenen fruit d’aquesta evolucié. S’observa com es
passa d’'una simple relacio a nivell competitiu, on I'interés principal és I'obtencid
d’'un benefici propi; a cooperar, per a I'obtencié de beneficis conjunts, que no
s’haurien pogut assolir sense aquesta relacié cooperativa; fins a arribar a la
relacié de col-laboracié que a més de promoure I'obtencié de beneficis per a
tots els membres participants aquests s’estenen a la industria en general i fins i

tot a la regio on hi ha ubicades les empreses.

Figura 4 Evolucio6 dels tipus de relacié entre empreses

Competéncia
Guanys en el negoci a costa
dels altres

+
Guanys en el negoci a través
de compartir accés al negoci
amb altres

Competéncia + Cooperaci6
Estimular el negoci a través
d’idees sorgides de contactes
informals

+

Estimular el negoci a través
de compromis comu per a
desenvolupar projectes
conjunts

Competéncia + Cooperaci6 + Col-laboracio
Assegurar avantatges en els

negocis a llarg termini a
través d’operacions
complementaries

+
Assegurar avantatges en el
negoci a través de contribuir
a desenvolupar estratégies
per al sector industrial o
regional

Font: Watkins i Bell (2002)

Aixi doncs, d’acord amb la literatura, les relacions de xarxa es basen en
'existéncia de confianca, cooperacié, col-laboracié, comunicacié formal i

informal cara a cara, transferéncia de coneixement, distribucié de coneixement,

84



Capitol 2. Districtes turistics, innovacio i desestacionalitzacié

coneixement comu, know-how local, questié que es pot vincular amb els tipus
de relacions entre empreses turistiques que defineixen Watkins i Bell (2002), de
manera que a mida que la relacié evoluciona cap a I'estadi de cooperacio i
col-laboracié, incrementen els nivells de confianga, transmissié d’informacio,

transferéncia de coneixement, etc.

2.2.4 Les Relacions entre el Sector Public i el Sector Privat a les

Destinacions Turistiques Locals

En relacio als rols i responsabilitats que han d’adquirir el sector public i el privat,
aquestes soén d’intensitats diferents en funcié de I'etapa de desenvolupament
turistic en la qual estigui la destinacidé, de manera que de forma general el
sector public té una major iniciativa a I'inici del desenvolupament, mentre que
aquesta és transferida al sector privat una vegada passada aquesta fase inicial
(WTO, 2001)

Una vegada establerta un relacio de partner entre el sector public i privat es
solen compartir les carregues i responsabilitats per aconseguir el
desenvolupament i gestié del turisme i al mateix temps afavorir que aquest es
realitzi d’acord amb els principis de la sostenibilitat a nivell econdomic,
sociocultural i mediambiental. De fet, en algunes ocasions, els governs i les
autoritats locals actuen simplement com a coordinadors que estimulen la

inversio, pero no involucrats de forma directa (WTO, 2001).

Taula 2 Rols i responsabilitats del sector public i privat en el partnership
SECTOR PUBLIC SECTOR PRIVAT

e Tenir una visidé envers el turisme

e Proveir un entorn amb suficients
infraestructures i condicions d’'un mercat | ¢ Poder i voler proveir I'experiéncia i
suficientment obert perque el 'accés a financar, desenvolupar i operar
desenvolupament del sector privat en els serveis turistics.

turistic sigui sostenible. .
9 e Entendre els interessos del govern

e Esser el guardia de I'entorn natural, envers el medi ambient i la societat
social i cultural

o Assegurar el benestar dels ciutadans del
pais, residents de la comunitat local i
dels visitants nacionals i internacionals

Font: Elaboracio propia a partir de WTO, 2001
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Alguns dels rol i responsabilitats que han d’assumir el sector public i privat en
I'establiment d’'una relacié de cooperacidé son els que es detallen en la taula 2
(WTO, 2001).

Per garantir I'exit de la relacid entre sector public i sector privat a les
destinacions locals és molt important I'existéncia d’'un seguit d’elements (WTO,
2001) com ara (a) la necessitat d’'una estructura equilibrada en la relacié entre
sector public i privat, és a dir, que cap de les parts tingui un poder de
negociacié superior a l'altra, donat que en cas contrari es podrien originar
conflictes; (b) I'existéncia d’'un lideratge compartit entre sector public i privat; (c)
tenir com a objectiu comu actuar sota els principis de desenvolupament
sostenible, de manera que les actuacions de desenvolupament que s’endeguin
per part tant del sector public com privat contemplin la sostenibilitat econdmica,
social i mediambiental; (d) I'existéncia d’'una certa flexibilitat tant per part del
sector public com privat per entendre les necessitats de I'altre part, donat que
en cas contrari la relacié es pot deteriorar; i finalment (e) la voluntat per part de
les dues parts de portar a terme un desenvolupament turistic amb un procés
que a llarg termini ha de contemplar una visio estrategica i planificada amb

objectius que es puguin assolir a curt termini i siguin mesurables.

2.2.5 Les destinacions turistiques locals com a districtes industrials

vs clisters

Despres d’analitzar les caracteristiques de les relacions entre agents turistics a
les destinacions locals, apliquem els conceptes teorics de districte industrial i

cluster al cas de les destinacions turistiques locals.

Per un costat, Hjalager (2000) en el seu estudi referent a la consideracié de les
destinacions turistiques com a districtes industrials, segueix la definicié
realitzada per Pyke (1992). Aquest autor defineix el districte industrial com un
extens nombre de petites empreses que sén formalment interdependents. Sota
I'objectiu d’obtenir economies d’escala, emergeix una divisié del treball entre
les empreses que estan estretament relacionades entre si en una mena de

teranyina horitzontal, vertical i diagonal de relacions entre elles.
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Tenint present I'analisi realitzada per Hjalager (2000), es destaquen un seguit
de caracteristiques, les quals son les que s’han establert per la literatura sobre
districtes industrials: interdependéncia de les empreses, flexibilitat en les
fronteres de les empreses, competéncia cooperativa, confianga en una
col-laboracié a llarg termini i cultura de comunitat amb el suport de politiques

publiques.

Per l'altre costat, Jackson i Murphy (2002), partint del model de clusters que
planteja Porter (1998), analitzen els punts que tenen en comu els clusters i els
districtes industrials com a forma d’analisi d’'una destinacio turistica local.
Segons la definici6 de Porter (1998), els clusters sén una concentracié
geografica d’'empreses interconnectades, oferents especialitzats, proveidors de
serveis, empreses d’industries relacionades i institucions associades, les quals

simultaniament competeixen i cooperen.

En aquest sentit, els districtes industrials sén habitualment clusters locals amb
industries d’'un unic producte, mentre que en la teoria dels clusters, aquests es
defineixen com a concentracions d’empreses interrelacionades, perd de

diferents industries (Jackson i Murphy, 2002).

A partir d’estudis previs realitzats en referéncia als districtes industrials i els
clusters s’estableix una comparativa entre les caracteristiques comunes i

diferencials que s’amaguen darrere d’aquests dos conceptes.

En el quadre que es mostra a continuacio, Jackson i Murphy (2002) estableixen
una comparacio entre les caracteristiques del model de districte industrial i el
model de cluster per a destinacions turistiques, s’hi pot observar que els
clusters arriben a una definici6 molt més detallada dels elements que hi

intervenen.
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Taula 3 Comparativa entre les caracteristiques dels districtes industrials i

els clusters
Districte
Industrial

Caracteristiques

Interdependéncia de les empreses * *
Flexibilitat de les fronteres de les empreses * *
Competéncia cooperativa * *
Confianga en col-laboracio sostinguda * *
Cultura comunitaria i politiques publiques de suport * *
Comprensié compartida de I'ética competitiva de les *

empreses
Lideratge del sector privat

Amplia involucracié dels participants del cluster
Fronteres apropiades dels clusters
Institucionalitzacio6 de les relacions
Estructura social i atencié a les relacions personals
Cicles de vida

Font: Jackson i Murphy (2002)

Inicialment, s’observa que tant en el cas dels districtes industrials com dels
clusters, es pot determinar que son aglomeracions d’empreses, institucions,
etc. que com ja s’ha assenyalat estan interrelacionades entre elles, aprofitant

les sinérgies positives que es generen d’aquestes relacions.

Aquesta interrelacid entre empreses crea interdependéncies, donat que el
producte turistic no depén d’'una empresa sola, tot i que realitzi transaccions
individuals, sind del conjunt d’empreses situades a la destinaci6, ja que el
servei conjunt acaba per configurar I'experiéncia turistica. Aquest fenomen el

descriu Porter (1998) com les complementarietats entre productes.

La competéncia cooperativa fa referencia al fet que les empreses d’una
destinacio turistica siguin conscients que la rad per la qual el turista hi anira no
sera el seu hotel o restaurant, sin6 pels atractius de I'’entorn on estan ubicades.
Aix0, propicia que s’hagi d’actuar sota el principi de “ven primer la destinacié i
després el teu negoci’; d’'aquesta manera les empreses, tot i que competeixen
en la destinacio, cooperen per atraure el turisme amb mecanismes diversos

com la utilitzaci6é d’'un marketing conjunt.

Es interessant tenir en consideracié la necessitat de I'existéncia de confianca

entre les empreses tant sota el concepte de districte industrial com de cluster,
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donat que permet una relacié entre les empreses a llarg termini, aixi com
millores mutues, i fins i tot millorar el posicionament respecte destinacions

competidores, permetent al mateix temps la sostenibilitat del districte o cluster.

La intervencid del sector public es fa evident tant en els clusters com en els
districtes industrials, entenent que cal la provisié de determinats serveis i
I'execucid de politiques publiques que ajuden al conjunt de les empreses, sota
la percepcio de destinacid. En aquest sentit, I'ajuda del govern sovint va

encaminada a la provisio d’'infraestructures, equipaments, etc.

Per tant, a partir de les caracteristiques dels districtes industrials i dels clusters,
es pot identificar I'existéncia d’'un comportament de xarxa que afecta a tots els
seus actors en major o menor mesura. Donades les -caracteristiques
identificades tant per Hjalager (2000) en el model dels districtes industrials, com
per Jackson i Murphy (2002) en el model de clusters de Porter (1998), aquestes
fan referéncia als requisits basics per I'establiment d’'una relacié de xarxa que
inclogui I'existéncia de confianga, cooperacié i col-laboracié entre els diferents

agents implicats, en major o menor grau.

En la classificacio de xarxes de Tremblay (1998), en el cas de la xarxa local i la
xarxa “sobreposada”, s’identifica un paral-lelisme amb el model de districtes

industrials i de clusters.

S’observa que les xarxes locals representen un districte industrial, quant a
localitzacio geografica, ja que s’identifica I'existéncia d’infrastructures publiques
d’'us comu i I'establiment d’aliances que permetin portar a terme un marketing

conjunt.

Els clusters, tenint en consideracid que porten associada una visid no tant
localista a nivell geografic, s’han d’entendre des d’una perspectiva d’existéncia
de vincles entre diversos clusters locals, o de districtes industrials amb un abast
geografic més ampli. En aquest sentit, s’associa aquest concepte a la xarxa

“sobreposada” definida per Trembley (1998).
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Una destinacidé turistica entesa en sentit ampli, és a dir, no a nivell local
estrictament, sin6 a nivell regional o fins i tot nacional, es pot lligar al concepte
de cluster, tenint en consideracio la importancia de les relacions establertes
entre els agents de les diverses destinacions turistiques que formen una regio o

un pais, o bé entre la destinacié turistica i els espais emissors de turisme.

2.3 LA INNOVACIO COM A ELEMENT DE
COMPETITIVITAT A LA DESTINACIO TURISTICA

2.3.1 Introduccio

Son diversos els elements que condicionen que un sector determinat mantingui
la seva competitivitat i eficiencia en el mercat, tenint present que fins al moment
ja s’ha vist que l'establiment de xarxes en les diverses formes possibles
aporten un seguit de beneficis que condueixen a la perdurabilitat i evolucio al

llarg del temps de I'empresa o del conjunt d’empreses que en formen part.

La rellevancia de la inversio en recerca i desenvolupament (R+D) és un dels
factors amb un major pes per al desenvolupament de qualsevol tipus d’industria
o sector, i eminentment el sector turistic no es queda aillat d’aquest efecte, en
tan que es porti a terme aquesta activitat. Els resultats obtinguts del procés de
R+D soén els que permetran mirar de cara al futur i poder esdevenir més
competitiu enfront altres empreses del mateix sector que no han aconseguit el

mateix grau d’'innovacio.

Tenint en consideracio aquestes premisses, al llarg d’aquest apartat es té com
a principal finalitat arribar a establir els parametres basics que es donen en la

innovacié produida en el sector turistic.

Inicialment, s’expliquen de forma introductoria els fonaments de la innovacio,
exposant sota quins parametres es considera que s’ha produit una innovacio i

quins son els requisits basics per tal que es pugui fer palesa.
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Posteriorment, s’ha passat a aplicar aquests conceptes al sector turistic,
detallant les principals tipologies d'innovacié que s’hi produeixen, aixi com les

particularitats que presenta la innovacié en el sector turistic.

Finalment, s’han pogut extreure un seguit de conclusions d’acord amb els

objectius marcats.
2.3.2 Xarxes i Innovacio6

Partint del fet que la R+D és un element clau pel futur de I'empresa és
important distingir de forma inicial entre el concepte d’invencid i innovacio.
D’acord amb l'aportacio de Shumpeter (1934) les invencions tenen una relacio
directa amb la recerca cientifica i/o tecnoldgica i aquest terme s’utilitza per
definir un aveng genui; en canvi, les innovacions consisteixen en el
desenvolupament de les invencions i poden incloure adaptacions dels

productes i serveis existents.

Concretament, i tal i com s’ha vist en el capitol anterior, Shumpeter (1934)
defineix com a innovacions el succés d’algun d’aquests esdeveniments: (a)
introduccié d’'un nou producte o un nou atribut al producte; (b) introduccié d’'un
nou metode de produccid, la qual cosa no suposa una nova invencio cientifica,
siné que és una nova manera de tractar comercialment el producte; (c) operar
en un nou mercat; (d) operar en una nova font de matéries primeres o
semimanufacturades ja existents amb anterioritat; i (e) crear una nova

estructura organitzativa a la industria.

Posteriorment, Rogers (1983) realitza una nova definicié en la qual determina
que la innovacio és un procés que comenca amb la invencié d’'un nou element,
de manera que la invencié permet desenvolupar de forma practica la idea per

un us comercial.

Anys després, altres autors han definit la innovacié com un procés interactiu i
de reconceptualitzacié de les empreses i una orientacid en aprenentatge
emmarcat en un context institucional (Nelson i Winter, 1982; Freeman i Perez,
1988; Lundvall, 1988; Kline i Rosenberg, 1986).
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En tots els casos s’acaba concloent que la innovacié suposa una redefinicio del
producte o servei ja existent, amb un nou element que el fa certament diferent a
la versio inicial, tenint present que també queda acceptada com a innovacio la

introduccio d’un determinat producte en un mercat on no hi era present.

Tal i com s’ha determinat en I'apartat anterior, la innovacid i la capacitat
d'innovacié que tingui cada empresa provindra en gran mesura de la intensitat
en la configuracio de les seves xarxes socials, destacant que la proximitat és
un factor que contribueix positivament a la transferéncia de coneixement i, per

tant, a 'obtencié d’'una major capacitat per innovar.

De fet, és ben reconegut en la literatura que un dels requisits essencials, per tal
que la innovacio6 es faci efectiva, es I'existéncia de lligams entre empreses o el
que es podria entendre com I'establiment de xarxes o clusters. Molts autors han
tractat aquest tema i se n’han extret diversos models en funcid de la seva
intensitat i direccions en la relacid entre empreses que contribueixen a la
innovaci6. En aquest marc, Mytelka (2000) recopila un total de quatre models:
(a) relacio vertical estable entre usuaris i productors (Lundvall, 1988; Lundvall,
1992; Ernest, Ganiatsos i Mytelka, 1998; Nelson, 1993); (b) collaboraci6
horitzontal entre sector empresarial petit i mitja que pot comportar eficiéncia
col-lectiva (Schmitz, 1997); (c) aglomeracions que condueixen a I'assoliment
d’externalitats positives (Storper, 1995; Maskell, 1996); i per ultim (d) suport de
les institucions politiques i socials en les politiques endegades (Best, 1990;
Brusco, 1982; Piore i Sable, 1984; Morgan i Sayer, 1988; Storper i Scott, 1992;
Wolf i Gertler, 1998).

En els quatre casos es destaca que les diverses relacions generades

comporten una acceleracié de la innovacio, aixi com una major eficiéncia.

D’altra banda, cal destacar que Mytelka (2000) va més enlla quan defineix a
més I'existéncia d’'uns clusters generats de forma espontania i un altres que

han estat creats a proposit en forma de parcs tecnologics i industrials.

En la definici6 dels clusters espontanis es destaca l'existéncia de tres

topologies que diferencien la seva dinamica: els clusters informals, els clusters
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organitzats i els clusters innovadors. Les dues primeres categories solen ser les
predominants en els paisos en vies de desenvolupament, mentre que els
clusters innovadors son els que principalment s’estableixen en els paisos
desenvolupats i eminentment son els que comporten una innovacié més
eficient i continuada, destacant que la configuracié de la xarxa en aquests
casos ratlla la perfeccié donat que la confianga, la cooperacid i els vincles sén

molt forts i de gran importancia.

Ara bé, per tal que hi hagi innovacio en els clusters, tal i com estableix Mytelka
pels casos de Belluno, cluster dedicat a la produccié d’espectacles, i Jutland,
cluster especialitzat en el sector de la fusta, és necessaria I'existéncia de
determinats elements com els vincles, especialment amb els proveidors, la qual
cosa ajuda a la creacio de nous productes; les noves tecnologies, la introduccié

de nous materials i sens dubte la R+D.

Una vegada meés s’arriba a la conclusid que l'establiment d’algun tipus de
xarxa, en aquest cas emmarcada sota el concepte de cluster és el que pot
contribuir a una generacié més eficient de la R+D, per obtenir finalment algun

tipus d’innovacid.
2.3.3 Lainnovacio ala destinacio turistica

En el sector turistic, i prenent com a referencia el que s’ha establert fins ara, es
pot determinar que la R+D que es pot portar a terme per part del conjunt
d’empreses i institucions que en formen part, es pot traduir en innovacions. No
obstant, en molts casos la R+D a nivell cientific i t&écnic no és necessaria, donat
que les millores i avencgos en els productes i serveis turistics s’associen sovint a
una evolucié d’aquests i no a la seva invencio inicial. Tanmateix, en certes
ocasions s’utilitzen invencions cientifiques o tecnoldgiques per aplicar-les a
empreses turistiques, com podria ser el cas de l'aplicacié de la domotica a un

establiment hoteler.

Diversos autors han realitzat aportacions en referéncia a diversos aspectes
sobre la innovacié en turisme, factors que hi intervenen, etc; d’aquesta manera

tenint presents les diferéncies entre innovacio i invencio, Hjalager (1997) va
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desenvolupar una adaptacido de les teories de Schumpeter per reflectir la
realitat moderna del sector serveis, i va establir cinc categories d’innovacio:
innovacions en el producte, en el procés, en la gestid, logistiques i

institucionals.

Les innovacions en el producte sén aquelles que consisteixen en el
desenvolupament i comercialitzacid d’'un nou producte o servei. Aquest nou
producte o servei pot ser totalment nou per al mercat global o bé pot ser que
s’introdueixi en un mercat en el que fins al moment I'empresa no hi operava o

almenys amb aquest producte.

El cas de la innovacio del procés, suposa el desenvolupament d’'un nou procés
per a la produccié del producte o servei, o bé la millora dels processos amb

I'objectiu de millorar I'eficiéncia productiva de 'empresa.

Per la seva banda, les innovacions en la gesti6 consisteixen en, canvis
organitzatius a I'empresa com ['establiment de nous perfils de treball,
estructures de col-laboracid, sistemes d’autoritat, etc. que sovint sén paral-lels a
la introduccié de nous productes o serveis. Aquest tipus d’'innovacions poden
comportar solidificar el personal base a través de I'enriquiment del treball, la

descentralitzacio, la formacio, etc.

Les innovacions logistiques fan referéncia a canvis organitzatius de 'empresa a
nivell extern, és a dir, recomposar els enllagos comercials externs, cercar noves

aliances estratégiques o reestructurar les ja existents, etc.

Per ultim, les innovacions institucionals estan basades en canvis organitzatius
que afecten de forma transversal al sector public i al sector privat, de manera
que canvien o es creen noves estructures de col-laboracio i regulacio. Aquest
podria ser el cas de la creacid d’un patronat de turisme o bé 'aprovacié d’un

nou marc legislatiu.

D’altra banda, Hjalager (2001) utilitza el model d’Albernathy i Clark (1985) per
definir les innovacions que es produeixen en el sector turistic. En la Figura 5 es

defineixen quatre tipus diferents d’innovacions ubicades en els quadrants
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centrals, les quals son les innovacions regulars, innovacions de ninxol, les

innovacions revolucionaries i les innovacions arquitectoniques.

Figura 5-Model d’Albernathy i Clark
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Font: Hijalager (2001)

Paral-lelament, es presenten dos eixos que classifiquen aquestes tipologies
d’'innovacions, de manera que I'eix horitzontal es refereix als lligams establerts
per a dur a terme la innovacio, i I'eix vertical als coneixements i competéencies

emprades per a la produccio de béns i serveis.

Tant les innovacions regulars com les de ninxol, a partir de I'eix horitzontal
superior suposen conservar o enfortir les competéncies existents, en canvi les
innovacions revolucionaries i arquitectoniques situades en [l'eix horitzontal

inferior impliquen alterar les competéncies existents.

D’altra banda, si ens fixem amb ['eix vertical, les innovacions regulars i
revolucionaries, situades en la part esquerra d’aquest eix, es tradueixen en la
conservacio o I'enfortiment dels vincles existents a nivell relacional, a diferéncia
de les innovacions de ninxol i arquitectdoniques, ubicades en l'eix vertical
esquerra, que pressuposen l'alteracio dels vincles existents o bé la creacié de

nous.
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Es considera que les innovacions regulars son aquelles que es porten a terme
d’'una forma més o menys periddica i no suposen grans canvis. Aquest tipus
d'innovacions intenten conservar o enfortir les competéncies existents a
'empresa a partir de la realitzacié de noves inversions, la formacié del personal
o l'increment de la qualitat i dels seus estandards, tot i que aixd també implica

conservar o enfortir els vincles relacionals existents, sense cercar-ne de nous.

Per la seva banda, les innovacions de ninxol, tot i que també tenen aquesta
vessant conservadora i d’enfortiment de les competéncies existents, el que
cerquen és l'alteracié dels vincles existents o la creacié de nous vincles, la qual
cosa es porta a terme a partir de I'establiment de noves aliances estratégiques,
per exemple en marketing, de promoure I'entrada de nous emprenedors al

negoci, etc.

Les innovacions revolucionaries, tot i que pretenen conservar o bé enfortir
ligams existents, també impliquen l'alteracio de les competéncies existents.
Alguns exemples serien els referents a la difusi6 de noves tecnologies i

I'aplicacié de nous metodes de treball, entre d’altres.

Finalment, les innovacions arquitectoniques son les més complexes i les que
impliquen un major canvi per I'empresa turistica, donat que per una banda
s’alteren les seves competencies i de l'altra s’alteren els vincles existents o se'n
creen de nous. Aquest tipus d’'innovacions es produeixen a través de la creacié
de nous esdeveniments i atraccions que comporten una reorganitzacio de

'empresa o la redefinicié de la seva infraestructura fisica i legal.

En aquest context, és rellevant posar de manifest que les universitats juguen un
paper molt important en la R+D en tots els ambits i també en el turisme, de
manera que una relacid directa entre les empreses del sector turistic i les
universitats permet aconseguir una transferéncia de coneixements que ajuda a
incrementar la capacitat d’'innovacié en el sector (Pavitt, 1993; Saxenian 1991;
Scott 1993; etc.), tenint present que si bé en molts altres sectors es disposa
d'un sistema de patents que permeten aconseguir una proteccié de les
innovacions i descobriments aconseguits, el sector serveis queda totalment

desprotegit. Aixi doncs, en turisme és molt senzill per les empreses observar el
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que estan fent les altres, per exemple mitjangant el benchmarking, de manera
que l'espionatge industrial és inevitable i les idees poden ser protegides molt
poques vegades amb una patent o algun altre mecanisme similar (Hjalager,
2001).

En el sector turistic es destaca que les PIME tenen una forta capacitat
d’adaptacio a les pressions i oportunitats exteriors, de manera que els resultats
de la R+D produeixen millors efectes si s’apliquen a aquest tipus d’empreses.
Tanmateix, les empreses turistiques grans sén més rapides i juguen amb

avantatges competitius a I'hora d’implantar noves idees.

Un element molt important i que no es pot oblidar és el factor huma, el qual en
realitat és la base que permet la generacié de noves idees, I'aprenentatge, la
comunicacio, la transferéncia de coneixements, etc. Tot i aixi, en turisme de
vegades sembla que s’hagi oblidat la importancia del personal per a
'assoliment d’'una favorable evolucié de I'empresa. Hjalager (2001) questiona
aquest fet destacant que les empreses turistiques dels paisos europeus
dediquen pocs esforcos a la formacié del personal, fent esment que el nivell
formatiu sol ser forca baix (Richards, 2001) i només una petita part dels
treballadors sol tenir un alt nivell de formaci6. A més, hi ha una elevada
mobilitat de treballadors, per qlestions referents a I'estacionalitat dels llocs de
treball, els salaris baixos, etc. que dificulten la correcta transferéncia de
coneixements; i finalment, es destaca també que els propietaris i inversors de
les empreses turistiques no tenen el mateix esperit competitu que I'existent en

altres sectors.

No obstant aix0, Levitt i March (1996) determinen que la mobilitat dels
treballadors no és tan negativa quan es tracta de treballadors qualificats, donat
que aixd pot contribuir a obtenir una major transferéncia de coneixement i
capacitat per a la innovaci6 de I'empresa, sempre i quan aquesta sigui

receptiva a les aportacions dels seu nou personal.

En turisme també cal tenir en especial consideracié el marc institucional,
destacant I'existencia dels factors push i pull que afecten d’'una forma directa a

la transferéncia de coneixements. Els factors push es relacionen amb les noves
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tecnologies i métodes apropiats que ofereixen solucions més eficients per el
procés productiu o fan el producte més atractiu pels clients; per la seva banda,
els factors pull es reflecteixen en les necessitats de la demanda individual dels
clients o grups de clients (Hjalager, 2001); tenint en compte que ambdds factors
operen de forma simultania, és necessari un equilibri per tal d’afavorir

I'existéncia d’innovacions a I'empresa.

Tal i com s’ha vist en l'apartat anterior, quan es tractaven els avantatges de
I'establiment de xarxes i les relacions cooperatives, els beneficis dinamics
tenien un paper molt rellevant, donat que condueixen a l'increment de la
capacitat d’aprenentatge i d'innovacio de les empreses (Malmberg, 2000). En
aquest sentit, s’estableix [I'existencia de quatre possibles canals que
contribueixen a la transferéncia del coneixement que condueix a l'obtencié
d’'innovacié i que han de ser emprats pels agents implicats en el sector turistic,
tenint en consideracié que no nomeés hi juguen un paper destacat les empreses
turistiques, sind també el conjunt d’entitats i institucions que formen part de la
destinacio turistica, com pot ser el cas de les administracions publiques.
Aquests quatre canals so6n (a) el sistema comercial, (b) el sistema

d’infraestructures, (c) el sistema tecnologic i (d) el sistema legal.

El primer dels canals de transferéncia de coneixement és el sistema comercial,
el qual esta format per associacions, organitzacions comercials, unions de
diversa indole, etc. La contribucié d’aquest conjunt d’actors al procés de
transferéncia de coneixements es realitza a partir de certificacions i estandards,

tecnologies de la informacié, bones practiques, etc.

El sistema d’infraestructures esta basat en les organitzacions que gestionen els
recursos naturals, patrimoni cultural, carreteres, etc. que configuren Ia
destinacio turistica, els quals també sén un canal pel qual circula informacié

que s’acaba transferint en forma de coneixement.

El tercer canal a destacar és el sistema tecnologic. Aquest sistema esta
configurat pels subministradors de tecnologia a les empreses turistiques, de

manera que hi ha una transferéncia de coneixements sobre aquest tema.
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En darrer terme el sistema legal és el que subministra el marc legislatiu
d’actuacio per part del conjunt d’agents de la destinacio turistica. Moltes
d’aquestes normes han estat originades a partir de la transferéncia de

coneixements d’altres disciplines per exemple referents a seguretat i salut.

Dels quatre sistemes el comercial, el d’'infraestructures i el legal sén els més
dinamics en el sector turistic (Hjalager, 2001), mentre que el sistema tecnologic
no ho és tant i va a remolc de les innovacions produides en altres sectors per a

la seva posterior adaptacié a la industria turistica.

Tenint en consideracio les diverses formes d’innovacio que es poden donar en
el producte d’'una destinacié turistica, I'organitzacié de la destinacié en forma
de xarxa és la manera més eficient per poder obtenir els condicionants basics
que permeten inicialment la millora de la capacitat d’aprenentatge i finalment de

la innovacié propiament dita.

En definitiva, la importancia de les aglomeracions en xarxa rau en el fet que la
cooperacié interempresarial i la transferéncia de coneixement augmenta
'aprenentatge i les capacitats d'innovaci6 de les empreses i en les
aglomeracions de forma global (Camagni i Capello, 2000). A més, cal remarcar
que la qualitat de la relacié millora amb la confianca i la interaccié social, i el
conjunt de moviments informals i de transferéncies tacites d’informacio i de

know-how (Sorensen, 2002)

L’establiment d’'una relacié de xarxa pot ésser originada per diversos motius
com la realitzacié d’'un marketing conjunt, utilitzacié d’infraestructures comunes,
l'intercanvi o la simple transferéncia de coneixements. A més, també pot ser
establerta en diferents moments al llarg de la vida de la destinacio turistica o de
'empresa o institucido que estableix lligams amb algun altre agent del sistema
de produccio6 turistic. D’altra banda, cal remarcar que seguint la ldgica de les
aglomeracions per a les destinacions turistiques, les relacions de xarxa poden
ser impulsades i facilitades a nivell geografic, cultural i econdmic (Sorensen,
2002)
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En aquest context, tal i com apunten Tinsley i Lynch (2001), tot i que les xarxes
poden venir d’'un passat, aquestes poden canviar al llarg del temps i per tant
poden evolucionar, de manera que les xarxes s’han d’entendre des d’'un punt
de vista dinamic, per mantenir-les en “vida”. Tanmateix, hi ha diversos autors
(Butler, 1980; Gunn, 1993; Laws, 1995; Pearce, 1989) que apunten al fet que la
destinacio turistica com a sistema tendeix a ésser estatica i sense un element
dinamic, tot i que determinades experiencies demostren el contrari, com el cas
de Victoria (Canada) on el turisme s’ha desenvolupat a partir del treball conjunt
entre empreses privades i el sector public, destacant la seva evoluci

progressiva.

L’existencia de xarxes informals inicialment pot aparéixer per crear una barrera
al sistema formal (Birley et al., (1985), tot i que posteriorment es pot produir una
transicio de les xarxes informals a les xarxes formals (Birley, et al., 1991),
donant com a resultat un desenvolupament per a 'empresa. No obstant, moltes
vegades l'existéncia d'una xarxa informal paral-lela a la formal, ajuda la
transferéncia d’informacié que contribueix a incrementar el coneixement,

passant a un major aprenentatge i a una major capacitat per poder innovar.

En general, doncs, s'observa que la formacié d’una xarxa no és una questio
que es pugui portar a terme de forma obligada, siné que requereix d’'una certa
espontaneitat, a més d'un seguit d’elements basics aportats per part dels
diversos actors implicats com la confianga, la comunicacié i la col-laboracié, i

que sense ells no és possible ni el seu establiment, ni la seva futura evolucio.

2.4 L’'ESTACIONALITAT DE LA DEMANDA TURISTICA

2.4.1 Introduccio

Una destinacié turistica esta afectada, en major o menor incidéncia, per
I'estacionalitat, és a dir, es produeixen fluctuacions de la demanda que es
concentren principalment en uns determinats periodes de l'any. Aquest
fenomen comporta un seguit de problematiques per a la destinacié turistica, la

propia oferta i la poblacid local, tenint present que és necessaria una gestio
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adequada per a poder suavitzar els seus efectes, tot i que no tots s’han de
veure en sentit negatiu.

En aquest context, I'estacionalitat és un tema de gran interés per a la recerca
en turisme, de manera que molts autors han portat a terme estudis teorics i
practics en referéncia a aquesta tematica, destacant que la seva preocupacio
no és un fet completament nou, sind que ja es va comencgar a estudiar fa
algunes décades de la ma d’autors com Butler (1973) o Yacoumis (1980), entre

molts d’altres.

Al llarg d’aquest apartat es té com a principal objectiu poder obtenir una visio
amplia del qué significa I'estacionalitat per una empresa o destinacio turistica.
En primer lloc, es defineixen els parametres basics que conformen
I'estacionalitat, tenint en consideracid les seves tipologies, causes i
problematiques que genera. Paral-lelament, també s’exposen métodes emprats
per poder mesurar I'estacionalitat i els elements que cal tenir en consideracié a
I'nora de gestionar una destinacié turistica, obtenint finalment un seguit de

conclusions a considerar.
2.4.2 Les dimensions de I’estacionalitat turistica

Inicialment, s’ha determinat superficialment [I'estreta vinculacidé entre
I'estacionalitat i el turisme, pero és interessant abans d’entrar amb questions de
tipologies i causes de [l'estacionalitat definir formalment aquest concepte

segons els parametres establerts pels diversos autors.

La definici6 més acceptada per la literatura és la donada per Butler (1994), la
qual estableix que I'estacionalitat és un desequilibri temporal en el fenomen
turistic, el qual es pot expressar en diverses dimensions d’alguns elements com
el nombre de visitants, despesa dels visitants, trafic a les carreteres principals i

altres formes de transport, ocupacio i admissions a les atraccions.

També es troben altres aportacions que van més enlla en la seva precisio,
introduint possibles causes que la poden provocar com la realitzada per
Hylleberg (1986), la qual determina que I'estacionalitat és sistematica, perd no

necessariament regular. De manera que el moviment intraanual esta causat per
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canvis en el temps, el calendari, i el timing de les decisions, de forma directa o
indirecta, a través de la produccio i consum en les decisions preses pels agents
economics. Aquesta decisido esta influenciada per dotacions, expectatives i

preferéncies dels agents i de la produccio técnica disponible en 'economia.

D’altra banda, Kennedy i Deegan (1999) determinen que I'estacionalitat en el
sector del viatge i el turisme és usualment vista en sentit estricte per pics de la

demanda a diferents moments de 'any.

Tal i com es pot observar en les diverses citacions |'estacionalitat és una
alteracio dels fluxos que es dirigeixen a una destinacié turistica, la qual cosa
significa que no hi ha una estabilitat en el fenomen turistic de forma lineal al

llarg del temps.

Paral-lelament, en la literatura referent a I'estacionalitat es destaca I'existéncia
d’'un seguit d’elements clau (Butler, 1994) que afecten d’'una manera més
directa o indirecta I'estacionalitat. Aquests elements son basicament el clima,
I'ocupacio i la ubicacié espacial. El nivell d’'ocupaci6 i la ubicacié espacial i
climatica estan molt relacionats, donat que la intensitat de I'estacionalitat pot
variar en funcioé de si estem parlant de grans centres urbans, arees d’interior o
del litoral; si son localitzacions centrals o perifériques; i si ens referim a un

context nacional regional o sectorial.

De forma generalitzada es determina [I'existéncia de dues categories
d’estacionalitat: I'estacionalitat natural i I'estacionalitat institucional (Bar-On,
1975; Hartmann, 1986). Tot i que alguns autors determinen classificacions
diferents, en realitat totes elles es poden traduir a una de d’aquestes dues

categories.

Aixi, I'estacionalitat natural es defineix com el fenomen associat al clima i les
estacions de Tlany, tenint en consideraci6 també les diferéncies en
temperatures, les precipitacions, les hores de llum (Barry i Perry, 1973;
Boucher, 1975) destacant que en general I'estacionalitat €s més marcada quant

més lluny es troba la destinacié turistica de l'equador amb consequents
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implicacions en l'activitat de la poblacié (Budyko, 1974; Mauss i Beuchat, 1979;
Smith, 1973).

Per la seva part, I'estacionalitat institucional és el resultat d’accions i politiques
humanes, i estan normalment relacionades amb factors socials, culturals, étnics
i religiosos que en alguns casos poden també relacionar-se amb els factors
naturals i en altres sén part d’antigues preferéncies (Osborn, 1992), destacant-
se les tradicions religioses i paganes, vacances escolars, efectes socials de la

moda o la pressio social, les temporades esportives, la inércia i la tradicié.

D’altra banda, es troben també altres classificacions que observen el fenomen
de l'estacionalitat des d’'un punt de vista temporal. Lundtrop (2001) distingeix
quatre tipus d’estacionalitat temporal, els quals son els periodes llargs
“onejats”; I'estacionalitat durant I'any; I'estacionalitat mensual, setmanal i diaria;

i les public holidays.

Els periodes llargs “onejats”, consisteixen en I'observacio al llarg del temps de
com es produeixen variacions en la tendéncia estacional d’'un any a l'altre, com
en el cas dels possibles desequilibris temporals en el fenomen turistic a nivell
biennal. No obstant, aquest cas no esta considerat purament com a

estacionalitat.

L’estacionalitat durant I'any fa referéncia a la variacié en el flux turistic al llarg
d’'un any, és a dir, el nombre de visitants que es reben durant diversos periodes
interanuals. Aquest tipus d’estacionalitat pot variar entre diferents destinacions

en funcié de la seva oferta i localitzacio.

L’estacionalitat mensual, setmanal i diaria, també es defineix com una variacié
en el nombre de visitants, tot i que en escales temporals més petites. El cas de
les variacions intramensuals poden venir donades per la celebracié de
determinats esdeveniments o festivitats concretes com és el cas de Setmana
Santa. Per la seva banda, les variacions intrasetmanals solen fer referéncia a
les diferéncies en el nombre de visitants entre els caps de setmana i els dies
laborables. Finalment, I'estacionalitat diaria es caracteritza per un major

moviment de fluxos de visitants en certs moments del dia.
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Per ultim, I'estacionalitat anomenada public holidays, ve donada per periodes
vacacionals establerts a nivell institucional com el cas de Setmana Santa o
Nadal, de manera que aquest tipus d’estacionalitat queda inclosa en el marc de
'estacionalitat institucional. Segons Lundtrop (2001) aquest periodes
vacacionals representen en si mateixos una temporada turistica, donat que
s’incrementa de forma sobtada el nombre de visitants per un periode curt de

temps.

Aquesta classificacié es pot associar a les formes que pot prendre
I'estacionalitat en funcié de multiples questions que l'influencien, tenint present
que els models basics que es determinen soén tres (Butler i Mao, 1996),

existéncia d’un pic, existéncia de dos pics i inexisténcia de pics.

La forma d’estacionalitat d’'un pic, es produeix quan una destinacié concentra la
major part del seu nombre de visitants durant una determinada época de I'any,
fet que condueix a produir-se una estacionalitat extrema. En canvi,
I'estacionalitat caracteritzada per dos pics, es produeix quan el nombres
maxims de visitants es concentren en dos periodes a I'any, habitualment se sol
produir un periode més accentuat a I'estiu i un altre de menor incidéncia al
hivern. Molt diferent és el cas de la inexisténcia de pics, la qual es caracteritza
per una estabilitat de la demanda turistica al llarg de l'any, identificant-se

especialment en destinacions urbanes.

Habitualment, I'estacionalitat queda dividida en tres periodes: temporada alta,
temporada mitjana o de suport i temporada baixa (Kennedy i Deegan, 1999), de
manera que la temporada alta es caracteritza per concentrar la maxima
afluéncia de turistes i activitat a la destinacio, mentre que la temporada de
suport tendeix a situar-se en els periodes abans i després de la temporada alta,
essent el moment en el qual ja hi comenca a haver activitat o bé comenca a
minvar. Pel contrari, la temporada baixa és mancada d’activitat turistica i
eminentment de fluxos turistics, la qual cosa fa que el sector no pugui mantenir

oberts els establiments per falta de clientela.

Aquest és un fet especialment palpable al litoral catala, donat que com

demostra el taranna del sector turistic, la temporada alta s’identifica en els
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mesos de juliol i agost, mentre que la temporada mitjana inclou en termes
generals els mesos de maig, juny, setembre i octubre; la temporada baixa, per

la seva banda, coincideix amb la resta de mesos de I'any.

Prenent com a base l'existencia de factors d’estacionalitat com sén el clima i
les influencies de caracter social, Lundtorp, Rassing i Wanhill (1999) plantegen
I'existéncia d’'un seguit de factors push i pull que soén els que afecten en darrera

instancia la decisio dels turistes, tal i com queda reflectit en la taula 4.

Taula 4 Causes de |'estacionalitat dels Holidaymakers (estiuejants) —
Factors Push i Pull

Factors Push Factors Pull

Institucionals (les vacances escolars, les

: . Clima
vacances industrials)
Calendari — Setmana Santa i festes publiques Temporada esportiva — caga, pesca, golf,
(locals) esqui
Inércia i tradicions
Pressié social i modes Esdeveniments

Accés — costos del transport i temps
Font: Lundtrop et al. (1999): Basat en Baum (1997), Frechtling (1996) i Butler (1994)

Tal i com ja s’ha vist anteriorment, és important tenir en consideracié que les
causes i factors que condueixen a I'existencia d’estacionalitat en una destinacié
turistica son diferents en funcié de diversos elements com el clima, la ubicacio
espacial (central o periferica), 'especialitzacio, la proximitat a 'equador, etc.,
els quals poden afectar d’'una manera o altra a I'oferta i/o a la demanda. Podem
destacar que les arees remotes tenen index d’estacionalitat més elevats que
les arees properes a espais centrals (Butler, 1998); a més, també és rellevant
destacar que, en general, les destinacions més especialitzades solen ser també
les més estacionals (WTO, 1984).

Tenint en consideracio aquests factors de caracter natural, es destaca que tot i
que en general I'estacionalitat natural €s una caracteristica inherent del turisme,
els canvis climatics poden arribar a fer-la menys previsible (Houghton et al.,
1995).

En totes aquestes possibles causes de l'estacionalitat cal afegir, també, la
influéncia que exerceixen les politiques turistiques establertes per aconseguir

fer front o minvar I'existéncia d’estacionalitat, la qual cosa i de forma conjunta,
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déna com a resultat les caracteristiques propies de I'estacionalitat en una

destinacio turistica en particular.

El caracter social que té el turisme és també una causa a considerar,
especialment englobada dins I'estacionalitat qualificada com a institucional,
destacant que en moltes ocasions no se sap si els turistes viatgen en
temporada alta per una questié de decisio propia o perqué estan condicionats
per algun factor concret (Butler, 1994), com podria ser el cas de la tradici6 i la
inércia. Aixi doncs, s’observa que els fluxos turistics es troben condicionats per
un seguit de factors que influencien i impacten sobre el seu comportament

(Commons i Page, 2001)

En la Figura 6 que es presenta a continuaci6 es pot veure de forma

esquematica aquesta idea.

Figura 6 Influencies en les caracteristiques de I'estacionalitat

Factors de la Demanda Atributs de 'Oferta

. . -
* Respostes a raons naturals Condicions climatiques

* Atraccions fisiques

* Vacances

institucionalitzades * Oportunitats d’activitats
. X ., 4—’

* Inércia/tradici6 en les * Atraccions /

vacances esdeveniments socials i

* Canvis de gustos culturals

Accions de modificacié
* Diferenciacié en preus

* Noves atraccions i
esdeveniments

* Diversificacié de mercat

l

CARACTERISTIQUES DE
L’ESTACIONALITAT DEL
TURISME A LA DESTINACIO

Font: Butler (1994)

Un factor a remarcar és el que identifica Flognfeldt (2001) quan determina que
la imatge d’'una destinacio turistica amb totes les atraccions tancades durant la

temporada baixa es veu afectada negativament, especialment si es té en
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compte que hi ha part de 'oferta que podria obrir, donat que pot portar a terme
la seva activitat independentment de les condicions meteorologiques. En
realitat, el fet que tots els establiments d’una destinacié turistica tanquin
arribada una determinada época de I'any comporta que el turisme que podria
estar interessat en visitar-la defugi per manca d’'una oferta que permeti satisfer
les seves necessitats durant la visita, és a dir, es requereix de I'existéncia d’una
certa massa critica que mantingui I'atractiu turistic, malgrat tenir clar que
segurament el ninxol de mercat sera diferent a I'existent en temporada alta.
Aquesta situacid queda en certa manera reflectida en el cas de la ciutat de Lom
(Noruega), on a partir de I'obertura dels museus, durant la temporada baixa, es
va comengar a disposar d'oferta fora de la temporada purament turistica, la
qual cosa va ajudar a la seva obertura a nivell turistic durant la temporada

baixa.

Una altra questié, que no es pot deixar de banda, és el fet que tan la industria
turistica com la comunitat local, de forma comuna, consideren |'estacionalitat
com un problema per diverses raons (Flognfeldt, 2001), destacant que la
industria turistica necessita una temporada més llarga per poder obtenir
suficients guanys i aixi poder pagar els costos de capital, com el cas dels
interessos i les reparacions; la manca de treballadors en temporada alta,
especialment treballadors qualificats; I'atur és un dels principals problemes en
temporada baixa per a la comunitat local, aixi com la manca de treball en
temporada alta, destacant que aquest problema pot venir reforgat per la
competéncia laboral en temporada alta, ja que els treballadors avui dia ja no

estan disposats a treballar en feines tradicionals com el cas de 'agricultura.

Finalment, Baum i Lundtrop (1999) identifiquen altres problematiques
relacionades amb [I'estacionalitat. Les empreses turistiques moltes vegades
presenten una operativitat curta, donat que la demanda es concentra en
periodes relativament curts. Aquest fet condueix al tancament de molts dels
establiments durant la temporada baixa, o bé en altres casos es redueixen el
nombre de serveis a oferir, la qual cosa disminueix el seu nivell operatiu de

forma molt considerable.
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D’altra banda, ens trobem amb el problema que les empreses necessiten
generar ingressos suficients per tot I'any a través d'un periode de l'any
relativament curt. En molts casos s’han de suportar uns elevats costos
d’estructura que es reparteixen en els dotze mesos de I'any, fet que es tradueix
en la necessitat d’extreure suficients ingressos per a poder fer front a aquestes

despeses fixes anuals.

Un altre element a considerar és el fet que quan hi ha estacionalitat a la
destinacio turistica, es presenten grans dificultats per atreure inversions en el
sector turistic, ja que la recuperacio de la inversidé es preveu a molt més llarg
termini, la qual cosa fa que la rendibilitat anual del negoci també es vegi

afectada negativament.

Es habitual que la contractacié laboral en el sector turistic es realitzi a curt
termini i principalment coincident amb |la temporada turistica. Aixo fa que en els
periodes de temporada baixa es produeixin elevats nivells d’atur, questidé que

afecta molt directament a la poblacio local.

Paral-lelament, el fet que hi hagi una elevada mobilitat laboral en el turisme,
comporta que sigui dificil poder mantenir els nivells de qualitat dels serveis
oferts, la qual cosa afecta negativament als estandards de qualitat, fent que en

molts casos es redueixi la qualitat oferta al client.

Malgrat aquesta visid negativa de molts autors, hi ha d’altres que defensen
I'existéncia d’efectes positius procedents de l'estacionalitat, com el cas de
Flognfeldt (1988) quan determina que l'existéncia de I'estacionalitat ofereix
oportunitats a destinacions rurals i permet la combinaci6 de I'activitat laboral del
sector turistic amb altres sectors tradicionals com I'agricultura o la pesca, és a
dir, tot i que la temporada baixa en termes economics és ineficient, és molt
preferible per algunes comunitats, especialment, per aquelles que poden tenir
vies alternatives per obtenir ingressos i sobreviure econdomicament (Lundtrop et
al., 1999), donat que la temporada baixa és I'inic periode en el qual la poblacié
pot operar de forma “normal” i prosseguir amb les seves activitats culturals i
socials de forma tradicional (Butler, 1994) i és “la llum del tunel” per poder

rebaixar l'estrés i preparar-se per la temporada seglient (Murphy, 1985).
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Paral-lelament, també es determina que I'estacionalitat permet que I'entorn i el
medi ambient es recuperin per suportar la seglent temporada turistica (Baum i
Lundtorp, 1994).

2.4.3 La mesura de I’estacionalitat

Una vegada analitzades les dimensions i categories d’estacionalitat, és
pertinent analitzar les mesures existents per determinar el grau d’estacionalitat
existent com a pas previ per a l'establiment de politiques de gestid i

desenvolupament de la destinacio turistica.

Habitualment, la unitat basica per mesurar I'estacionalitat és el nombre de
visitants, de manera que si el proposit és mesurar I'impacte economic i la
creacio d’'ingressos ha de ser un estandard, perd malauradament molt poques
vegades es disposa d’aquest tipus de dades, la qual cosa fa que el nombre de
visitants (arribades, sortides, estades, etc.) siguin la unitat a emprar (Lundtrop,
2001). Aixi també ho afirmen altres autors com Butler i Mao (1996), quan
determinen que l'estacionalitat es troba il-lustrada en I'ocupacio de I'allotjament,
tal i com es reflexa a I'estudi portat a terme a Ontario (Canada); a més de

quedar definida com un barometre de I'estacionalitat per Jefrey i Barden (1999).

Els métodes de mesura de I'estacionalitat establerts son molt variats a partir de
diversos calculs estadistics com el coeficient de Ginni, el qual mostra les
caracteristiques de I'estacionalitat i la distribucié dels fluxos turistics al llarg de
'any (Wanhill, 1980); I'indicador d’estacionalitat calculat a partir de la Corba de
Lorenz, el qual només mostra I'existéncia o no d’estacionalitat (King, 1999); el
coeficient de variacié estacional, que és igual a la desviacié estandard dels
index estacionals; la ratio d’estacionalitat, calculada a partir del quocient entre
el nombre total d’arribades durant I'any i la mitjana de visitants anual (Lundtrop,
2001).

Lundtrop (2001) aplica de forma empirica un estudi en referéncia a la
determinacié de les caracteristiques de I'estacionalitat a Dinamarca entre els
anys 1989 i 1998, en el qual va utilitzar I'establiment de séries temporals

calculades a partir de dos parametres basics: un parametre per a
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I'estacionalitat per indicar la influéncia de la temporada per mes, i un parametre
per indicar la suma de visitants per mes durant els anys inclosos en l'estudi. A
meés, pel calcul de la seérie temporal es disposa també d'una variable
estocastica, és a dir, que correspon a un conjunt de variables aleatories

associades a un conjunt de valors temporals.

Un altre estudi que val la pena destacar és el portat a terme per Jeffrey i
Barden (1999), en el qual determinen que l'estacionalitat es pot veure des de
quatre dimensions diferents, destacant especialment [I'observacid de
I'estacionalitat en termes d’intensitat (RC2) i de amplitud de la temporada
(RC4), i que es corresponen en les mesures de l'estacionalitat utilitzades en

I'estudi empiric efectuat que presentem en els capitols 4 i 5.

Aixi, doncs, s’observa I'existéncia de nombroses metodologies per mesurar les
dimensions de l'estacionalitat aplicades en diverses destinacions turistiques,
perd sota un mateix objectiu: poder conéixer millor I'estacionalitat aparent per

poder actuar consequentment.
2.4.4 La gestio de I'estacionalitat

En la literatura podem trobar diverses estratégies per minimitzar els efectes
negatius de I'estacionalitat i potenciar els positius (Bar-On, 1975; James, 1961;
Lewis i Beggs, 1982; Manning i Powers, 1984; Smale i Butler, 1991; Semerville,
1987; Stucliffe i Sinclair, 1980; Witt et al., 1991).

Aixi, Butler (1994) recopila tot un seguit d’accions i estratégies per a la gestio
de les destinacions turistiques entre les que destaquen intentar allargar la
temporada turistica principal, accions de marketing intensiu, establir
temporades turistiques addicionals, diversificacid de mercats, utilitzacié d’'una
politica de preus i incentius en funcié de la temporada, promoure I'existéncia de
canvis en les époques de vacances, promoure el turisme domeéstic fora de
temporada i proveir la temporada baixa d’atraccions com festivals i

confereéncies per atraure public.
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En aquest context, Jefrey i Barden (1999) posen especial atencié a una
correcta gestié del marketing com a eina per a la dinamitzacié de la destinacio
turistica i, especialment, per a l'increment en I'ocupacio hotelera, portant a
terme diverses actuacions i innovacions com la reduccio de les tarifes de I'hotel
en temporada baixa, la creacid de paquets turistics, oferir un valor afegit al
producte, celebraci6 d’esdeveniments, cerca de microsegments, creacié de

nous productes turistics com short breaks, etc.

Anant més enlla i refor¢cant el que s’ha esmentat fins ara, Baum i Hagen (1997)
determinen que cal posar molta atencid i esforcos per poder reduir
I'estacionalitat, donat que per superar-la es poden prendre diversos camins,
com per exemple l'establiment d’'una temporada addicional, diversificacio de

mercats, reduccié de preus i oferta d’activitats en temporada baixa.

La gestio del marketing, des de la perspectiva de les 4 “P” (producte, preu,
promocié i distribucid), és un dels elements en els quals les diverses
experieéncies demostren que s’actua d’'una forma més intensiva i/o immediata,
per tal d’aconseguir canviar la percepcido que hom pot tenir de la destinacio
turistica. Tanmateix, es poden donar fortes repercussions quan s’actua de
forma massa intensiva en el marketing, ja que poden donar-se contradiccions
entre la realitat i la promocié. Aquest és el cas d’lrlanda, la qual es promociona
com una destinacié natural “verge” perd que rep un elevat nombre de visitants

durant els mesos de temporada alta (Kennedy i Deegan, 1999).

Per la seva part, el comportament social és una de les qliestions que és més
dificil de poder gestionar i/o preveure, donat que tot i que es portin a terme
nombroses accions per poder canviar la manera d’actuar en les vacances de
les persones, aquestes no sempre resulten efectives, destacant que en general
totes les accions i politiques que es porten a terme en ultima instancia han
d'obtenir una resposta de la demanda, donat que en cas contrari aquestes no
tindrien cap efecte. Tanmateix, en les ultimes décades s’han produit alguns
canvis en les preferéncies de les persones, de manera que avui dia la gent
s’inclina a dividir les seves vacances en subperiodes, oferint-los I'oportunitat de

realitzar breaks tant a I'estiu com a I'hivern (Sorensen, 1999), tenint present
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que aqui hi ha jugat un paper important la flexibilitat de les empreses en
I'eleccid del periode de vacances per part del propi treballador i altres factors

de caire més institucional.

Tenint en consideracio les pautes socials, Osborn (1992) determina que el rol
de la inércia i la persisténcia d’habits establerts en el model de consum no
queda limitada al turisme, ja que si es manté I'estacionalitat és a causa del
comportament associat a I'estil de vida de les persones. En alguns casos sén
els propis turistes els que no volen canviar la seva manera de fer i realitzar les
vacances en temporada baixa, degut a que els resulta poc atractiu i gran part
dels serveis i atraccions de la destinaciéo estan tancats (Butler, 1994). En
realitat la manca d’'una massa critica suficient durant la temporada baixa és la
que pot afectar de forma més negativa I'obtencié de fluxos turistics durant
aquesta temporada. En aquest sentit es procedent la proposta mencionada
anteriorment per Baum i Hagen (1997) quan determinen que cal impulsar

I'oferta d’activitats en temporada baixa.

Finalment, cal considerar també que en determinades ocasions hi ha
restriccions per part de la comunitat amfitriona que esta en contra d'un
allargament de la temporada o d’atreure turistes durant la temporada no
turistica, la qual cosa ha de ser entesa per part dels gestors que marquen les
politiques i porten a terme el desenvolupament turistic, donat que per a la
reduccio de I'estacionalitat es necessita el suport de la comunitat que viu a la
destinacio, per tal que les actuacions que es portin a terme tinguin éxit (Butler,
1994), destacant la necessitat d'un nombre suficient d’establiments
d’allotjament i d’'oferta complementaria oberts per poder fer front a la demanda

turistica.

Tenint en consideracid, doncs, I'opinié de la comunitat local, és fonamental la
col-laboracid i cooperacié entre els diversos agents turistics implicats, incloent
el sector public i sector privat, per tal de fer atractiva la zona o regi6é a nivell
turistic fora de la temporada alta (Flognfeld, 2001). En aquest panorama s’hi
vinculen directament les relacions cooperatives i la configuraci6 de xarxes

socials per poder millorar la competitivitat a nivell de destinacié i poder entrar

112



Capitol 2. Districtes turistics, innovacio i desestacionalitzacié

en processos enfocats a la innovacié de la industria turistica en general i

particularment dels productes turistics.

En definitiva, tot i la posada en marxa d’actuacions per aconseguir fer front a
I'estacionalitat turistica hi ha molts indrets que no poden canviar la successio
d’aquest fenomen al qual estan subjectes, tot i que en altres llocs s’estan
produint canvis amb fluctuacions estacionals (Butler, 1994). Per aquest motiu,
es determina que en general és possible un allargament de la temporada
turistica, pero tenint present que només funcionen aquells productes turistics
innovadors i imaginatius (Frognfeldt, 2001), de manera que cal realitzar un
esfor¢ per encaminar la industria turistica cap a un procés vinculat a la
innovacio en tots els seus aspectes que millori I'eficiencia del sector turistic fora
de la temporada turistica, fent front a I'estacionalitat provocada per questions

naturals i institucionals.
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3.1 INTRODUCCIO

En aquest capitol, es presenten en primer lloc els tres nivells d’analisi de les
xarxes relacionals per acabar determinant la importancia de l'analisi sistémic,
que contempla I'existencia de vincles entre actors del sistema i d’altres actors
que no pertanyen al sistema, sobre la posicié competitiva d’un actor en un

moment donat.

A continuacié es detallen les principals mesures d’analisi de les xarxes
relacionals entre les quals s’hi troben el grau de centralitat, la capacitat

d’intermediacio i la cohesid de la xarxa relacional.

Posteriorment es conceptualitza un model tedric en el qual s’observa la
importancia d’aquestes variables d’analisi de la xarxa relacional, és a dir, la
posicid, representada per el grau de centralitat i la capacitat d’'intermediacio
d’'un actor, i I'estructura, representada per la cohesié dels grups, sobre els
avantatges d’accés al coneixement i els costos de transaccié dels actors

respectivament.

Aquests avantatges, com hem vist en els capitols anteriors, proporcionen
capacitat d’absorcio, és a dir, capacitat d’identificar, assimilar, transformar i
explotar els coneixements i per tant, capacitat d’innovacié. Aquesta capacitat
d’'innovacié no es traduira en una desestacionalitat de la demanda si no té en
compte els factors climatologics i institucionals que condicionen I'estacionalitat
i, per tant, si no va dirigida als segments de mercat disponibles en cada

moment del temps.

Finalment, es desenvolupen les hipotesis derivades del model conceptual i de
les tres diferents mesures d’estacionalitat expressades en termes d’ocupacio
en els mesos immediatament anterior i posterior a la temporada turistica
estival, als mesos totals d’obertura dels establiments durant 'any i a la millora,

el manteniment o 'empitjorament de I'estacionalitat en els darrers dos periodes.
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3.1.1 Els nivells d’analisi de les xarxes relacionals

L’analisi de xarxes es fonamenta en els nodes i les connexions entre nodes. En
el context de les ciéncies socials, els nodes es reemplacen pels actors, que
poden ser individus o agrupacions d’individus, i les connexions coincideixen

amb els vincles socials entre actors (Davern, 1997).

Per a [lanalisi de les xarxes socials, els investigadors han adoptat
fonamentalment tres nivells d’analisi (Laocobucci i Zerillo, 1996). El primer
nivell és el que podem definir com a nivell d’analisi d’actor, on la recerca es
centra en les egoxarxes, les quals son les xarxes amb contactes directes lligats
a I'actor de referéncia. En segon lloc, tenim el nivell d’analisi sistémic, centrat
en l'estudi de xarxes completes o grans col-lectius d’actors interconnectats.
Finalment, hi ha també un nivell d’analisi suprasistémic, en el qual els vincles
dels actors del sistema amb contactes externs a aquest, també es tenen en

consideracié (Guia, 2000).

Johannisson et al. (1994) determinen que els principals estudis empirics
realitzats sobre xarxes de petites empreses s’han desenvolupat al nivell de les
egoxarxes. En aquest nivell d’analisi, s’estudia com els actors poden
incrementar la grandaria de la seva egoxarxa i aixi poder tenir accés a més
quantitat de coneixement i més diferenciat. En aquest nivell els actors es poden
beneficiar de I'obertura de forats estructurals en la seva egoxarxa. Els forats
estructurals es donen quan dos contactes d’'un actor de referéncia en una
egoxarxa no estan directament vinculats entre ells (Burt, 1992). Les egoxarxes
amb abundants forats estructurals donen, als actors de referencia, una major
diversitat, menor redundancia, més exclusivitat, i major puntualitat en la

informacio que les egoxarxes amb menys forats estructurals.

No obstant aix0, resulta dificil determinar el valor dels forats estructurals en les
egoxarxes d'un actor, ja que no es té en compte si les egoxarxes sén 0 no
centrals dintre del sistema de relacions en el qual operen. (veure figura 7). Per
tant, 'analisi a nivell sistemic resulta molt mes complet i fiable que el efectuat a

nivell d’actor.
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Figura 7 Nivells d’analisi de les xarxes

Sistema

Suprasistema

Font: Elaboracié propia

A més a més, la posicié competitiva d’'un actor en un moment donat pot estar
afectada per I'existéncia de vincles entre els actors del sistema i altres actors
que no pertanyen al sistema de referéncia original (veure figura 7). Per tant, el
valor de la posicié competitiva d’'un actor no nomeés depén de les accions dels
actors individuals, sin6 també de les accions de la resta dels actors, tant de

dins com de fora del sistema de referéncia.

A fi de mesurar la importancia de les relacions existents en una xarxa social a
nivell sistémic es poden utilitzar diverses mesures, d’entre les quals es destaca,
el grau de centralitat (degree of centrality) i la intermediacié (betweenness). El
grau de centralitat es refereix al nombre de contactes directes que manté un
actor en el sistema de referéncia. Intuitivament, 'actor amb més contactes

directes sera més actiu en la seva activitat de comunicacio en el sistema.

D’altra banda, la intermediaci6 consisteix en mesurar la capacitat
d’'intermediacié d’un actor, és a dir, indica en quin nivell la seva posicié en el
sistema és exclusiva, lligant diferents actors o grups d’actors del sistema

separats entre ells. D’aquesta manera, un actor amb un elevat nivell
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d’intermediacié , malgrat disposi d’'un grau de centralitat petit, pot jugar un rol
d’'intermediacié important entre els diversos actors del sistema que es troben en
posicions llunyanes els uns dels altres, donat que sera el que tindra el control

dels fluxos d’informacié que passin d’'una banda a l'altra.

Finalment, com a consideracions en I'analisi referent a la cohesi6é de la xarxa
cal remarcar també la conveniencia d’utilitzar el nivell sistemic. A nivell de les
egoxarxes s’argumenta que quants menys forats estructurals hi hagi a la xarxa,
més cohesionada estara aquesta, amb la qual cosa s’assumeix que per
guanyar en cohesié s’ha de renunciar a la centralitat i viceversa (Ahuja, 1998).
Tanmateix, des del punt de vista de l'analisi a nivell sistémic es detecten
defectes en aquesta argumentacié (Guia, 2000), ja que les egoxarxes estan
totes elles interconnectades en el marc d’un sistema més ampli, de manera que
tot actor pot pertanyer a un subgrup cohesiu i al mateix temps ocupar una
posicio central dintre del sistema o tenir contactes exclusius amb d’altres

actors.

Aquest argument queda il-lustrat en la figura 8. Tal i com s’observa, I'actor A
forma part del subgrup cohesiu de la part esquerra de la figura i al mateix

temps manté un elevat grau de centralitat i poder d’intermediacid.

Figura 8 Nivells d’analisi, centralitat i cohesié

Font: Elaboracié propia
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3.1.2 Conceptualitzacio del model: xarxes, innovacio i

desestacionalitat de la demanda hotelera

En el primer capitol hem vist com en un context evolutiu, la competitivitat dels
actors economics depén, en gran mesura, de I'éxit de la seva activitat
d’innovacié. També s’ha vist que la capacitat d'innovacio dels actors econdmics
depen de la seva capacitat d’absorcid, que pot ser de dues tipologies: capacitat
potencial d’'absorcié, definida com a I'habilitat per identificar i assimilar el nou
coneixement, i la capacitat d’absorcié real, que és la seva capacitat per
transformar i explotar el nou coneixement, adquirit i assimilat procedent del

sistema en el qual I'actor opera.

Una altra questié que s’ha destacat, ha estat I'existéncia de dos elements que
condicionen la formacié de les xarxes socials: la posicié en la xarxa, la qual
proporciona als actors avantatges informatives i la cohesié del grup, la qual
ajuda als actors a disminuir la quantitat dels costos de transaccié que

comporten les seves accions.

D’altra banda, s’ha determinat que la capacitat d’absorcié potencial dels actors
esta condicionada per la posicio particular que ocupi I'actor en les seves xarxes
i determina la quantitat i varietat del coneixement accessible, la seva puntualitat
i la seva exclusivitat, és a dir, la seva capacitat d’absorcié potencial

caracteritzada per les capacitats d’adquisici6 i assimilacio.

De forma similar, hem vist com la capacitat real d’absorcié dels actors vindra
determinada per la cohesio del grup al qual pertanyen els actors en la xarxa
relacional, la qual els proporciona normes de coordinacié i control que els

permet crear i explotar nous coneixements amb costos de transaccié menors.

Per la seva part, d’'acord amb el concepte de destinacio turistica establert en el
capitol anterior, una destinacid turistica és un sistema en forma d’aglomeracié
empresarial en el qual interactuen empreses, institucions, érgans de govern i
poblacié local, entre altres (Butler, 1980; Gunn, 1993; Laws, 1995; Pearce,
1989; Jackson i Murphy, 2002; Sorensen, 2002).
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Tal i com molt bé ja s’ha vist anteriorment, en aquesta definicié es troba de
forma implicita que la destinacio és una xarxa relacional amb lligams i
contactes entre multiples i diversos actors que conjuntament contribueixen a la

produccié de I'experiéncia turistica.

En aquest context, i d’acord amb la literatura sobre xarxes (Burt, 1992; Scott,
1991), 'avantatge competitiu dinamic (Cohen i Levinthal, 1989; Teece, Pisano i
Shuen, 1997) i el model presentat anteriorment que aglutina aquests
conceptes, es proposa un nou model conceptual que es basa en la gestié de

I'estacionalitat turistica.

Aquesta estacionalitat com hem vist també, en el capitol anterior, els autors la
mesuren de diverses maneres. En el nostre estudi empiric ens hem proposat
de mesurar-la en tres termes diferents. Els dos primers estan bastant
relacionats amb els estudis de Jeffrey i Barden (1999) que mesuren
I'estacionalitat en termes d’intensitat, és a dir, del nivell d'ocupacié que
assoleixen les empreses hoteleres en un periode concret i també en termes
d’amplitud de la temporada, és a dir, dels mesos totals d’obertura dels
establiments. El motiu de I's d’aquestes dues variables té a veure en el fet
que, normalment, en els periodes propers a la temporada turistica d’estiu que
inclou els mesos que van des de juny fins a setembre, gairebé totes les
empreses d’allotiament es troben obertes, aleshores, les diferéncies de
competitivitat entre elles no es troben en aquest fet sind en el nivell d’'ocupacié

que assoleixen en aquest periode.

Contrariament, en acabar el periode estival, algunes empreses deixen de dur a
terme la seva activitat, en principi cal pensar que els motius del seu tancament,
rauen en el fet que no poden arribar a atraure determinats segments de mercat

que estan disponibles fora de temporada, i que per tant, no sdn competitives.

Finalment, i per incorporar una variable dinamica en els nostres plantejaments,
s’ha buscat una variable que pogués mostrar si aquest fenomen de
I'estacionalitat millorava, es mantenia o empitjorava en el temps. En aquest
sentit, es tracta d’'una variable que indica la tendéncia de I'estacionalitat en les

empreses, tant des d'una perspectiva d’intensitat d’ocupaci6 com de nombre
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total de mesos d'obertura, i que aporta una informacié molt valuosa i
complementaria per a la nostra analisi, €s a dir, una empresa pot indicar que té
el seu establiment obert durant nou mesos, perd potser anteriorment, el tenia
obert dotze mesos, aleshores, la tendéncia d’aquest establiment envers el
fenomen de [l'estacionalitat seria negativa. Igualment, pot assenyalar un
empitjorament de l'estacionalitat a partir de la reduccié de la intensitat de
'ocupacio. En canvi, una altra empresa d’allotiament hoteler que indica que la
seva estacionalitat ha millorat, pot voler dir que, o bé ha millorat el seu nivell
d’ocupacio, o bé que esta oberta al public més mesos a I'any que anteriorment,
i que per tant, és més competitiva que abans, doncs pot atraure més segments

de mercat o més quantitat dels que tenia.

Les hipotesis que es plantejaran més endavant en aquest capitol, recolliran
doncs, les tres variables que acabem de presentar per a mesurar el fenomen

de I'estacionalitat.

La millora de I'estacionalitat de la demanda turistica s’ha de produir atacant els
obstacles institucionals i climatologics que la provoquen. Es fa, doncs,
imprescindible la creacid de nous productes amb capacitat de atraure els
col-lectius menys afectats per factors institucionals, i fins i tot, per a véncer les

barreres a les que estan subjectes els més afectats per aquests factors.

La innovacio passa a ser, doncs, un factor fonamental en aquest procés. A més
a més, com s’ha vist en els capitols 1 i 2, la innovacié passa per poder crear

coneixement, és a dir, per disposar d’una elevada capacitat d’absorcio.

A partir d’'aquests arguments, presentem el model conceptual de la figura 9 a
partir del qual deduirem el conjunt d’hipotesis que seran contrastades en els

capitols posteriors.
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Figura 9 Model conceptual per la derivacié d’hipotesis
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Font: Elaboracié propia

Finalment, i a partir dels arguments presentats anteriorment derivem la seguent

pregunta principal de recerca:

En quina mesura 'estructura i la posicio que les empreses hoteleres ocupen en
la xarxa relacional del districte turistic s6n determinants per explicar el grau de

desestacionalitat que aconsegueixen?

3.2 Hipotesis relacionades amb I'efecte de la xarxa
interna del districte
A continuaci6 es presenten les hipotesis relacionades amb I'efecte de la xarxa

de relacions interna de les empreses d’allotjament hoteler del districte turistic

sobre la desestacionalitat de la demanda.

L’avantatge competitiu que la xarxa pot proporcionar als agents turistics estara
condicionat tant per la posicié de cada actor com per l'estructura de la xarxa
(Guia, 2000; Burt, 1992).
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Tal i com es desprén del model, la capacitat d’identificar i assimilar el
coneixement esta condicionada pels avantatges en coneixement disponibles,
centrats especialment en la quantitat d'informacio, la seva qualitat, la puntualitat
en la qual s’adquireix i la seva exclusivitat. Per la seva part, aquests avantatges
en coneixement estaran influits per la posicié que els actors ocupin a la xarxa.
En aquest context, sera necessari contemplar la centralitat dels actors en la
xarxa. Els indicadors que s'utilitzen tradicionalment per determinar la centralitat
dels actors i establir aixi quins actors presenten una major capacitat d’absorcio

potencial son el grau de centralitat i la capacitat d’intermediacio.

Més concretament, el grau de centralitat es refereix al nombre de contactes
directes que I'actor manté dins de la destinacié turistica local (Freeman, 1979),
de manera que I'actor amb un major nombre de contactes directes sera el que

tindra un major grau de centralitat.

Figura 10 Grau de centralitat i capacitat d’intermediacid dels actors en un
sistema de relacions

Font: Elaboracié propia

Com s’observa en la figura 10 l'actor A és el que més grau de centralitat
disposa, doncs és qui més vincles directes té amb altres actors del sistema.
Tots els altres actors tenen diferents graus de centralitat perd sempre inferiors

a aquest.

En consequéncia poden proposar la primera hipotesi:
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H1: Els hotels (les empreses) que dintre de la xarxa de relacions del districte
turistic presentin un grau de centralitat (degree of centrality) més elevat
disposaran d’una major capacitat d’'innovacio (capacitat potencial d’absorcio) i,

per tant, d’'una major capacitat per desestacionalitzar la seva demanda.

Aquesta hipotesi perd, ha de recollir les diferents mesures del fenomen de
I'estacionalitat que hem vist anteriorment, i per tant, cal reescriure-la en els

termes seguents:

H1a. En termes de nivell d’'ocupacié en els mesos immediatament anterior i

posterior a la temporada turistica.

H1b. En termes de nombre total de mesos dobertura a l'any de

I'establiment.

H1c. En termes de la millora o no de l'estacionalitat en els dos darrers

periodes.

Per la seva part, la intermediacié (betweenness) mesura la capacitat
d’'intermediacié de cada actor dintre del sistema de relacions de la destinacié
local (Freeman, 1979; Friedkin, 1991).

Quan un actor turistic tingui un elevat nivell d’'intermediacié, malgrat disposi
d’'un grau de centralitat reduit, podra tenir un important rol com a intermediari
entre els diferents actors de la destinacié, donat que la resta d’actors es troben
allunyats els uns dels altres. En la figura anterior, es pot veure com l'actor B és
I'dnic actor que lliga els actors de la dreta amb els de I'esquerra de la figura,
veient-se intuitivament que té el major nivell d’'intermediacié de la destinacioé.
Per tant, aquest actor disposa del control exclusiu dels fluxos d’informacio

d’'una banda a I'altra de la xarxa de la destinacié.
Per tant, proposem una segona hipotesi:

H2: Els hotels (les empreses) que dintre de la xarxa de relacions del districte

turistic presentin una posicié d’intermediacié (betweenness) més elevada,
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disposaran d’una major capacitat d’innovacié (capacitat potencial d’absorcio) i,

per tant, d’'una major capacitat per desestacionalitzar la seva demanda.

Aquesta hipotesi, igualment que I'anterior, ha de recollir les diferents mesures
del fenomen de l'estacionalitat que hem vist anteriorment, i per tant, cal

reescriure-la en els termes seguents:

H2a. En termes de nivell d’'ocupacid en els mesos immediatament anterior i

posterior a la temporada turistica.

H2b. En termes de nombre total de mesos dobertura a I'any de

I'establiment.

H2c. En termes de la millora o no de l'estacionalitat en els dos darrers

periodes.

No obstant, aquestes dues primeres hipotesis no tenen present que per que es
faci efectiva la competitivitat de I'actor turistic no n’hi ha prou en disposar de la
capacitat d’identificar i assimilar nou coneixement, siné que també és necessari
que aquest actor disposi de capacitat de transformacio i explotacié d’aquest

coneixement adquirit, és a dir, que disposi de capacitat d’absorcio real.

L’estructura de la xarxa relacional és un dels factors que contribueix que es
pugui produir la transformacié i explotacié del nou coneixement a partir del grau
de cohesié del grup. En qualsevol sistema, i en aquest cas la destinacio
turistica, els actors es poden classificar en grups caracteritzats per una major
densitat relativa dintre d’ells mateixos, que entre uns grups i els altres

(Seidman, 1983), tal i com es mostra en la figura seguent.
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Figura 11 Grups dintre del sistema amb diferent connectivitat relativa i
diferent nivell de cohesio

Font: Elaboracié propia

Quan un actor treballi amb un grup cohesionat els costos de transaccio en la
integracio i explotacio del coneixement compartit seran més baixos, com a
consequéencia de l'elevat grau de coordinacié implicita i normes de control

(confianga) existents.

Aleshores, els membres d’'un mateix grup compartiran aquest element, mentre

que els de diferents grups diferiran. Per tant, proposem una tercera hipotesi:

H3. Els hotels (les empreses) que dintre de la xarxa de relacions del districte
turistic formin part d’'un grup relacional amb una cohesi®é més elevada,
disposaran d’'una major capacitat d'innovaci6 (capacitat real d’absorcid) i, per

tant, d’'una major capacitat per desestacionalitzar la seva demanda.

Aquesta hipotesis perd, ha de recollir les diferents mesures del fenomen de
I'estacionalitat que hem vist anteriorment, i per tant, cal reescriure-la en els

termes seguents:

H3a. En termes de nivell d’'ocupacié en els mesos immediatament anterior i

posterior a la temporada turistica.
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H3b. En termes de nombre total de mesos dobertura a Il'any de

I'establiment.

H3c. En termes de la millora o no de l'estacionalitat en els dos darrers

periodes.

Finalment, es interessant també explorar el paper d’intermediacié que les

institucions locals poden jugar dintre del districte o destinacio local.

D’acord amb la definicié que estableixen Molina et al. (2002) les institucions
locals son organitzacions orientades localment que donen suport col-lectiu a les
empreses d’'un districte industrial. En aquest context, les institucions locals
poden ésser de caracter public o privat, i poden aportar a les empreses del
districte avantatges ben diverses. Entre la tipologia d’institucions que s’hi poden
incloure hi trobem les universitats, centres de recerca, associacions comercials

o professionals, etc.

En qualsevol cas, entre les tasques que poden desenvolupar les institucions
locals en una xarxa, les més rellevants en el context d’aquest estudi sén les
relacionades amb la innovacid, és a dir, les tasques que aquestes poden
realitzar per facilitar 'accés de les empreses a nova informacié i nous

coneixements (Madsen et al, 2002).

En aquest sentit, aquestes institucions poden facilitar la distribucié de la
informacio, coneixement, rutines i convencions existents en el districte entre
tots els actors amb els que interactuen, aportant aixi a aquests actors,

avantatges similars a les que s’obtenen de la pertinenga a un grup cohesiu.

Addicionalment, en moltes ocasions les institucions locals d'un districte
industrial juguen també el paper d’intermediari amb d’altres actors externs al
districte (Molina et al., 2002). D’aquesta manera les institucions locals poden
aportar a les empreses del districte noves idees i conceptes existents fora del
districte, sense que cadascuna de les empreses hagi d’establir vincles directes

amb l'exterior. En aquest sentit poden aportar les mateixes avantatges de
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coneixement que els vincles directes, perd amb costos de cerca d’informacio

més reduits.

Tal i com es mostra en la figura 12, els actors de la part A poden accedir als
diferents segments de mercat amb un esforg relacional molt inferior als de la
part B.

Figura 12 El paper de les institucions locals

Font: Elaboraci6 propia

Per tant, el paper de les institucions locals com a intermediaris suposa en
realitat una forma de mantenir una relacié entre el districte industrial i I'exterior
que contribueix a la continua transferéncia d’'informacio i coneixement, la qual
cosa afavoreix I'evolucid, el desenvolupament i les activitats per part de les

empreses que composen el districte industrial.

Gracies a les avantatges en la informacié que aporten les institucions locals a
les empreses i l'estalvi de temps que els suposa aquesta transmissio
d'informacié directa, poden aprofitar per desenvolupar noves activitats

(Galaskiewicz, 1985). En consequéncia, plantegem una quarta hipotesi:

H4: Els hotels (les empreses) vinculats amb I'associacié d’hostaleria del
districte turistic disposaran d’accés indirecte a la informacié i coneixements
interns i externs del districte als que I'associacié (com a institucio local d’una
important xarxa interna i externa) accedeix directament a través de la seva

xarxa de contactes, i per tant, disposaran d’'una major capacitat d'innovacio
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que es traduira amb una major capacitat per desestacionalitzar la demanda

més elevada, que els hotels (empreses) que no pertanyin a I'associacio.

Aquesta hipotesis pero, ha de recollir les diferents mesures del fenomen de
I'estacionalitat que hem vist anteriorment, i per tant, cal reescriure-la en els

termes seguents:

H4a. En termes de nivell d’'ocupacié en els mesos immediatament anterior i

posterior a la temporada turistica.

H4b. En termes de nombre total de mesos dobertura a l'any de

I’'establiment.

H4c. En termes de la millora o no de l'estacionalitat en els dos darrers

periodes.

3.3 Hipotesis relacionades amb I'efecte de la xarxa

externa al districte

Finalment, es presenten les hipotesis relacionades amb I'efecte de la xarxa de
relacions externes al districte turistic local, sobre la desestacionalitat de la

demanda dels establiments hotelers

Tal i com acabem d’avancgar, a més de la importancia dels contactes interns
que disposa l'actor del districte, també son rellevants pel seu avantatge
competitiu, els contactes disponibles d’aquest amb d’altres actors que es troben

fora de la destinacio turistica.

En les destinacions turistiques, els principals vincles que els actors econdomics
disposen amb I'exterior son els que tenen amb els clients (Sorensen, 2002).
Aquests vincles, tot i poder ser directes, en la majoria de casos estan
intemediats per part d’agéncies de viatges i touroperadors, en molts casos

especialitzats en segments turistics concrets.
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Si bé seria possible contemplar el nombre de vincles que els diferents actors
del districte turistic tenen amb clients individuals o touroperadors, en termes
practics resulta impossible degut a I'enorme volum d’actors que es veurien
implicats. Es per aquest motiu que plantegem considerar els diversos segments

turistics com a actors col-lectius externs al districte local.

Aquest fet pot ser criticat si tenim en compte que els actors que hi ha dintre de
cada segment turistic estaran normalment desvinculats entre ells. No obstant
aixo, proposem que cada segment turistic sigui tractat com una comunitat de

practica (Wenger, 1998).

Les comunitats de practica es defineixen com a grups de persones que
comparteixen una practica o aficié per quelcom que habitualment duen a terme,
i que aprenen a millorar a mesura que interactuen de forma regular. En el cas
dels segments turistics trobem dos potencials problemes per assimilar-los al
concepte de comunitats de practica: la heterogeneitat interna dels segments, i
la relativament baixa interaccié entre els actors de cada segment o membres
de la comunitat. El primer queda resolt si acceptem que el que defineix una
comunitat de practica no és la uniformitat dels membres sin6 el que aquests
comparteixin un interés comu per un fenomen concret. Igualment, la baixa
interaccié directa entre els membres del segment no ha de significar
necessariament que aquests no aprenguin de forma conjunta. De fet, la
existéncia de revistes i altres forums especialitzats, la lectura o participacié en
els quals comparteixen tots o molts d’ells, més les xarxes relacionals entre
aquests i altres membres de la comunitat acaben generant processos
col-lectius d’aprenentatge inconscients. L’aprenentatge comu queda, doncs,

garantit pel procés d’autoorganitzacié dels segments.

Dintre d’aquest nou marc considerarem que una empresa turistica del districte
local estara vinculada amb un segment o comunitat de practica determinats,
quan una part important dels seus clients i esforcos de marketing vagin dirigits

aells.
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Figura 13 Relacions dels actors del sistema amb els segments de mercat
0 comunitats de practica externes al sistema

Suprasistema

Font: Elaboracio propia

Tal i com mostra la figura anterior, cada actor del sistema manté vincles
directes amb parts concretes del suprasistema, és a dir, segments de mercat i
per tant, en funcié de com cada segment estigui més o menys afectat en cada
moment per factors institucionals de I'estacionalitat, donara respectivament una

menor 0 major “centralitat” externa a I'actor.

Per un altre costat, el volum de cadascun d’aquests segments variara al llarg
dels mesos de l'any en funciéo dels factors institucionals generadors de
I'estacionalitat turistica, tal i com hem vist en el capitol 2 (Butler, 1994), En
aquest sentit assumim que les empreses turistiques vinculades amb els
segments turistics menys afectats pels factors institucionals de I'estacionalitat
tindran una major centralitat a nivell de suprasistema i mostraran una menor

taxa d’estacionalitat,

A més a meés, aquest fet es veura reforgcat quan la destinacié local pugui
proporcionar als turistes d’aquests segments, productes suficientment atractius

i adaptats a les seves caracteristiques.

133



Innovacié i desestacionalitzacié de la demanda hotelera en un districte turisitic:

El paper de les xarxes relacionals

Finalment, la vinculacioé de les empreses turistiques amb aquests segments al
llarg del temps, proporciona a les empreses de la destinacio local informacio i
coneixements relatius a les necessitats d’aquests turistes, i de com aquestes
van canviant al llarg del temps. Aquesta informacié és crucial per poder
mantenir en el temps la capacitat d’'innovar que permeti competir amb garanties

amb d’altres destinacions competidores.
Proposem, per tant, una cinquena hipotesi:

H5. L'impacte de mantenir contactes amb els diferents segments en que es
divideix el mercat (sistema extern al districte) sobre la desestacionalitzacié de
I'hotel (empresa) sera diferent en funcié de la ‘centralitat’ (és a dir, en quina
mesura és afectat per factors institucionals, grandaria del segment, etc.) que

tingui (en cada moment de I'any) dintre del suprasistema del mercat turistic.

Aquesta hipotesis tal i com hem vist en els casos anteriors, ha de recollir les
diferents mesures del fenomen de I'estacionalitat que hem vist anteriorment, i

per tant, cal reescriure-la en els termes seguents:

H5a. En termes de nivell d’'ocupacié en els mesos immediatament anterior i

posterior a la temporada turistica.

HSb. En termes de nombre total de mesos dobertura a l'any de

I'establiment.

H5c. En termes de la millora o no de l'estacionalitat en els dos darrers

periodes.

Finalment entenem que no només la vinculaci®6 amb segments turistics
“centrals” o menys afectats per les barreres institucionals a la desestacionalitat
és rellevant per a les empreses turistiques de les destinacions locals, siné que
també la quantitat i varietat de segments amb els que mantenen vincles tindra

efectes positius sobre aquesta.

En aquest sentit plantegem una ultima hipotesi:
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H6. Els hotels (empreses) que mantinguin vincles amb una major varietat de
segments de mercat (sistema extern al districte) disposaran d’'una major
‘centralitat’ dintre de l'univers del mercat turistic i, per tant, d’'una major

capacitat per desestacionalitzar la seva demanda.

Aquesta hipotesis perd, ha de recollir les diferents mesures del fenomen de
I'estacionalitat que hem vist anteriorment, i per tant, cal reescriure-la en els

termes seguents:

H6a. En termes de nivell d’'ocupacié en els mesos immediatament anterior i

posterior a la temporada turistica.

H6b. En termes de nombre total de mesos dobertura a l'any de

I'establiment.

H6c. En termes de la millora o no de l'estacionalitat en els dos darrers

periodes.

En definitiva, 'assoliment de la capacitat d’absorcid, definida anteriorment com
un conjunt de capacitats organitzatives amb les quals les empreses
adquireixen, assimilen, transformen i exploten el coneixement (Guia, 2000;
Zahra i George, 2002); implica com a condicié necessaria que a més d’haver
identificat i assimilat la informacid, s’hagi desenvolupat la capacitat de

transformacid i explotacio del coneixement adquirit.

Una vegada I'actor disposi d’aquesta d’absorcid, sera capag¢ de poder innovar.
No obstant, la innovacié només contribuira a la desestacionalitat, si aquesta
s’ajusta a les pautes de I'estacionalitat climatica i institucional, és a dir, si és

capagc de fer front a aquestes barreres.
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Capitol 4
DISSENY DE L’ESTUDI EMPIRIC







4.1 INTRODUCCIO

En aquest capitol es presenta el disseny de I'estudi empiric realitzat per a

contrastar les hipotesis que acabem de plantejar en el capitol anterior.

En primer lloc es defineix la poblacié objecte d'estudi. Després es descriu el
procés utilitzat per obtenir les dades necessaries de les empreses de la
poblacié. En el seglent apartat es procedeix a la presentacié de les diferents
variables representades a cadascuna de les hipotesis i s’especifica la férmula
utilitzada per a calcular el seu valor. Finalment, en el darrer apartat del capitol
es descriu el procés metodologic seguit per a realitzar el contrast i es deriven

les equacions de regressiod i el logit ordinal corresponents.

4.2 DEFINICIO DE LA POBLACIO OBJECTE D’ESTUDI

L’objectiu del treball consisteix en analitzar com I'estructura relacional de la
xarxa d’'una empresa afecta a la seva posicié competitiva, aleshores la poblacio
estudiada esta formada per un conjunt d’actors que ofereixen productes

similars en un mercat determinat.

Aquesta circumstancia segons Burt (1998) pot donar-se tant entre actors
individuals com entre actors col-lectius a diferents nivells, el que fa que les
proposicions anteriors poden ser valides, entre d’altres, en el context dels
membres d’un equip, en el dels directius dins d’'una empresa determinada, per
a diferents equips de projecte que operen dins d’'una gran empresa, per el
conjunt d’empreses que competeixen en un mercat, per el conjunt d’'industries

que conformen una economia, etc..

En el nostre cas, I'analisi empiric de les hipotesis plantejades s’ha dut a terme
en el context de la industria d’allotjament turistic hoteler en el marc d'un
districte turistic. Tal i com hem vist en els capitols anteriors, es tracta d’'una
forma d’organitzacid6 economica intermitja formada per un conjunt d’empreses

interrelacionades, que el seu nombre limitat i la seva concentracié geografica,
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el converteixen en un sistema ideal per obtenir les dades necessaries per

procedir al contrast de les hipotesis plantejades.

La literatura estratégica sobre districtes industrials es preocupa principalment
de demostrar com aquesta forma d’organitzacié genera una série de recursos i
capacitats compartits que beneficien per igual a totes les empreses del districte,
i que contribueixen al seu avantatge col-lectiu davant d’altres empreses que no
operen en el districte (Storper i Walker, 1989; Foss i Eriksen, 1995; Camison i
Molina, 1998). Malgrat aix0, cada empresa del districte industrial persegueix
també les seves propies estratégies individuals, diferents de les de les altres
empreses del propi districte, i de les que es deriven els recursos particulars
sobre els que es fonamenten, les diferencies competitives entre elles i la propia

heterogeneitat interna del districte industrial.

Aixi, de la mateixa forma que es pot analitzar 'avantatge competitiu d’'un equip
de projecte davant d’altres equips que operen en una mateixa empresa, amb
els que es coopera i es competeix al mateix temps, es pot analitzar també
'avantatge competitiu d’'una empresa individual en el marc d'un districte
industrial, on també es produeix una situacié similar de cooperacid i

competéncia simultania.

D’acord amb l'objectiu plantejat inicialment, enfocat a explicar I'éxit de les
empreses d’allotiament hoteler d’'un districte turistic en base a I'estructura
relacional que es deriva de la seva xarxa de contactes estratégics, la nostra
poblacié objecte d’estudi esta constituida pel conjunt d’hotels de 3 a 5 estrelles

que formen part del districte turistic de la comarca del Baix Emporda.

El Baix Emporda és una comarca situada al nord-est de Catalunya, la qual
limita al nord amb I'Alt Emporda, al sud amb la Selva, a 'oest amb el Gironés i
'est amb el Mar Mediterrani. Aquesta comarca representa un espai turistic per
excel-léncia desenvolupat rapidament durant els anys 60 a partir del boom

turistic que va patir el litoral catala, especialment centrat a la Costa Brava.
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El Baix Emporda consta de 36 municipis, dels quals una desena es troben
situats amb els limits costaners, la qual cosa fa que les platges, el mar i els

seus paisatges, siguin els seus principals recursos turistics.

Figura 14 Mapa de la comarca del Baix Emporda
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La comarca del Baix Emporda presenta simptomes que fan pensar en la seva
assimilacié a un districte turistic, doncs, un districte industrial €s com un extens
nombre de petites empreses que son formalment interdependents, tot i que no
depenen d'un conglomerat de propietat gran, és a dir, sbn empreses que es
dediquen al mateix sector en les quals s’identifiquen signes d’interdependéncia
entre empreses, flexibilitats en les seves fronteres, competéncia cooperativa,
confianga en una col-laboracié sostinguda i cultura de comunitat amb el suport
de politiques publiques (Pyke, 1992). Inicialment, es considera que la comarca
del Baix Emporda presenta simptomes que fan pensar en la seva assimilacio a
un districte turistic, doncs presenta unes caracteristiques molt similars a aquest

tipus d’organitzacié.

La poblacio objecte d'estudi esta formada per 60 establiments d’allotjament
hoteler de 3 a 5 estrelles, dels quals, han participat en les entrevistes per a la
realitzacié d’aquest treball un total de 54 establiments. Per tant, cal destacar

que I'index de resposta ha estat bastant elevat, i que tan sols 6 establiments
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dels 60 que formaven part de la poblacié objecte d’estudi inicial, no han

participat en el mateix per diversos motius.

Encara que idealment, I'analisi de xarxes s’ha de realitzar sobre sistemes
complets on cap dels actors sigui exclos, en la practica sempre és necessari
realitzar alguna exclusio per diversos motius: impossibilitat d’obtenir informacié
sobre determinats actors, limitacions en el temps disponible per a obtenir les
dades, etc. No obstant, s’ha demostrat que la distorsié provocada per I'exclusié
de determinats vincles no afecta significativament a la validesa dels resultats de
l'analisi de xarxes. En el nostre cas particular, els actors eliminats no
produeixen distorsions significatives, doncs, son actors marginals i sé6n molt
pocs (Burt i Ronchi, 1998).

En principi es van seleccionar només els establiments hotelers de 3 a 5
estrelles. El motiu principal d’aquesta decisio es basa en el fet que només es
van voler estudiar allotjaments hotelers estrictament turistics. Es cert, que en la
comarca del Baix Emporda hi trobem establiments de menys categoria, pero
cal tenir en compte que molts d’aquests no sén turistics, doncs més aviat,

dirigeixen les seves places d’allotjament cap a passants o agents comercials.

Per tant, la distribucié final dels establiments hotelers objecte d’estudi esta

formada per un total de 54 hotels, distribuits segons categoria de la seguent

manera:
Taula 5 Hotels per categories
3 estrelles 38 70,4
4 estrelles 14 25,9
5 estrelles 2 3,7
Total 54 | 100,00

Font: Elaboracié propia

De forma global els establiments hotelers pertanyen a 16 municipis de la
comarca del Baix Emporda, concentrant-se la major part, als municipis de
Castell-Platja d’Aro (29,63%), Palafrugell (12,96%) i Sant Feliu de Guixols
(12,96%).
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En aquest context, cal destacar que la localitzacié dels hotels es troba
principalment a la periféria del municipi (61,1%) i només el 38,9% estan situats
al centre. No es pot oblidar que en molts casos es tracta de municipis grans
que disposen de diversos ressorts o centres turistics, com és el cas de
Palafrugell que disposa de la poblacié central del municipi a I'interior i altres

petits nuclis ubicats al litoral (Tamariu, Llafranc i Calella).

Taula 6 Nombre d’hotels per municipis

Municipi fol %
Albons 1 1,85
Begur 3 5,56
Calella de Palafrugell 1 1,85
Calonge 5 9,26
Castell-Platja d'Aro 16 29,63
Palafrugell 8 14,81
Palamoés 1 1,85
Pals 3 5,56
Parlava 1 1,85
Platja d'Aro 1 1,85
Sant Antoni de Calonge 1 1,85
Sant Feliu de Guixols 7 12,96
Santa Cristina d'Aro 2 3,70
Tamariu 1 1,85
Torrent 1 1,85
Torroella de Montgri 3 5,56
Total 54 100,00

Font: Elaboracio propia

Els establiments hotelers estudiats, en conjunt, representen 8.898 places,
destacant I'existéncia de dimensions diverses, que van de petits hotels amb
només 18 places a establiments grans amb un total de 480 places. Es
interessant remarcar que el 75,9% dels hotels tenen 200 places o menys, de
manera que els hotels de dimensions més grans només representen el 24,1%.
Aixi, mateix es pot destacar que els hotels qualificats com a petits (de 50 places

0 menys) nomeés en sén un 11,1%.
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Figura 15 Grafic de nombre de places
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En referéncia als serveis disponibles als establiments hotelers, s’ha identificat
un total de 28 possibles serveis, gran part dels quals es troben resumits en la

taula que s’adjunta a continuacio.

Els atributs del producte que més usualment (entre el 92% i el 98%) es poden
trobar als establiments hotelers estudiats son el bar, calefaccio, jardi/terrassa i
parking propi. També, es troben alguns altres serveis no tant comuns entre els
hotels analitzats (disponibles entre el 64 i el 81% dels casos), com poden ser
aire condicionat, I'acceptacié de gossos i animals domestics, piscina i sala de
convencions. En ultima instancia, cal remarcar I'existéncia d’altres serveis més
particulars i menys presents de forma homogénia entre els hotels de la poblacio

objectiu de 'estudi.
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Taula 7 Serveis que disposen els hotels

Serveis f )
Calefaccio 52 96,3%
Aire Condicionat 44 81,5%
Bar 53 98,1%
Discoteca o sala de festes 10 18,5%
Piscina 37 68,5%
Tenis 14 25,9%
Jardi / Terrassa 52 96,3%
Salé de convencions 35 64,8%
Parking propi 50 92,6%
Gossos i animals
domestics 39 72,2%
Balneari / Centre de salut 3 5,6%
Animacio 3 5,6%
Internet 20 37,0%
Altres 18 33,3%

Font: Elaboracié propia

El nombre de serveis per hotel se situa de mitjana en 7,98, incloent serveis com
calefaccidé, aire condicionat, bar, parking propi, etc. D’altra banda, alguns
establiments destaquen amb xifres per sobre la mitjana fins a un maxim de 15
serveis oferts. Contrariament, s’identifiquen altres establiments que ofereixen
un nombre de serveis inferior a la mitjana, situant-se alguns d’ells en tres

serveis que basicament son disposicié de jardi, bar i calefaccié.

A nivell de promocio, els establiments estudiats manifesten la utilitzacié de gran
varietat de canals. D’acord amb les dades obtingudes, s’ha identificat un pes
rellevant en la utilitzacio de les noves tecnologies per a la promocio dels
establiments, donat que a I'entorn del 98% dels establiments utilitzen una web
propia per comercialitzar el seu producte, i paral-lelament el 59,3% també figura
en la web d’altres entitats com poden ser ajuntaments, associacions, etc. Altres
canals meés tradicionals serien els fulletons propis i els fulletons d’altres entitats
que utilitzen el 96,3% i el 81,5% dels establiments respectivament. Els catalegs
d’intermediaris també juguen un paper important com a canals d’intermediacio,
essent emprats per al 85,2% de la poblacié objectiu. Finalment, les guies
(70,4%) i les fires (68,5%), també tenen un pes significatiu entre els mitjans de

promocio utilitzats per els hotels de la comarca del Baix Emporda entrevistats.
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Figura 16 Grafic de mitjans de promocié

Mitjans de promocié dels hotels de 3 a 5 estrelles
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En el context de la metodologia sobre analisi de xarxes socials, aquesta
manera de definir i delimitar la poblacié a estudiar és coneguda com
enfocament nominalista, en contraposicié al enfocament realista. Quan
s’adopta I'enfocament nominalista, I'investigador imposa a priori els limits del
sistema sobre la base de criteris derivats d’algun marc teodric que el justifica,
mentre que quan s’escull 'enfocament realista la poblacié queda determinada a
partir de la propia percepcid que els actors tenen de quins sén membres del

sistema i quins no ho sén (Laumann, Marsden i Prensky, 1989).

En el nostre cas, I'enfocament que s’ha adoptat ha estat nominalista perqué
hem definit préviament els limits del sistema, és a dir, el districte turistic de la
comarca del Baix Emporda i també la poblacié objecte d’estudi (hotels de 3 a 5
estrelles), doncs aquests actors comparteixen el mateix marc institucional

delimitat territorialment.

D’altra banda, la particular eleccié6 d’aquesta poblacié formada per empreses
d’allotjament turistic hoteler és especialment util per el contrast de les hipotesis
proposades, doncs, es tracta d’un conjunt d’actors que operen en una industria
que per tal d’aprofitar la seva estructura requereix que siguin molt dinamics en

la creacié de productes alternatius al sol i platja, en el marc de la no temporada,
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i on per tant, la innovacié constant és cada vegada més important. A més, en el
marc d’un districte industrial la informacio flueix amb molta rapidesa i, per tant,
les rendes generades per la innovacié que realitzen les empreses son dificils
d’apropiar i mantenir. Per aquest motiu, cada empresa individual estara
motivada a innovar permanentment i buscar aixi I'obtencid d’'una posicié

competitiva favorable.

En definitiva, la poblacié escollida es caracteritza per operar en un context
suficientment dinamic perqué la importancia de les activitats exploratories, i de
I'explotacié de nous projectes, sigui crucial per la determinacio i sostenibilitat de

I'éxit competitiu de les empreses.

4.3 PROCES D’OBTENCIO DE DADES

Les dades necessaries per a contrastar les hipotesis plantejades en aquest
capitol son de dos tipus. En primer lloc, les variables dependents que han estat
calculades a partir de la informaci6 que ens han facilitat les empreses
d’allotjament hoteler del districte turistic de la comarca del Baix Emporda, amb
la finalitat de poder calcular la seva posicié competitiva. Aquestes dades es
refereixen al nombre de mesos d’obertura, als percentatges d’ocupacio dels

mesos de maig i abril, i a I'existéncia d’'una millora o no del factor estacional.

En segon terme, per mesurar les variables independents es requereixen dades
de tipus relacional per calcular la posicio dels actors i I'estructura de la xarxa.
En el nostre cas, aquestes variables han estat calculades a partir de la
informacié obtinguda sobre els vincles que cadascun dels establiments

d’allotjament hoteler mantenia durant I'exercici 2003.

Les dades relacionals aporten informacio sobre els vincles que mantenen entre
ells, els diferents actors d’'una xarxa relacional. La investigacio empirica amb
dades relacionals o sociométriques s’ha desenvolupat en el marc de la teoria
microsociologica preocupada per l'estudi de I'estructura social de l'accid
col-lectiva (Bavelas, 1950: Barnes, 1954). La conjuncié d’aquesta teoria social

amb els avengos en les metodologies matematica i estadistica, i de

147



Innovacié i desestacionalitzacié de la demanda hotelera en un districte turisitic:

El paper de les xarxes relacionals

programacio, ha provocat el desenvolupament d'un conjunt de técniques
d’analisi emmarcades en el que es coneix com metodologia d’analisi de xarxes
socials (Scott, 1991; Molina, 2001).

D’altra banda, els métodes d’obtencié de dades relacionals referits als vincles
que les empreses mantenen entre elles, son similars als utilitzats per obtenir
dades referides a determinats atributs individuals de les empreses:

questionaris, entrevistes, observacio, fonts documentals, etc. (Scott, 1991).

Les dades relacionals de les diferents unitats mostrals del sistema, que es
requereixen per poder realitzar 'analisi empirica, son dades sobre els vincles
bilaterals que les empreses d’allotjiament hoteler del districte turistic de la
comarca del Baix Emporda, mantenen entre elles, els vincles que mantenen els
establiments hotelers amb els segments de mercat (comunitats de practica) als
quals van dirigits els productes turistics fora de la temporada i els vincles que
mantenen amb les institucions locals. Cal destacar que el contingut relacional

es correspon amb l'intercanvi d'informacié i coneixements.

Concretament, a les empreses entrevistades se’ls ha demanat que identifiquin
dintre del districte a d’altres actors que operen en el mateix sector d’allotjament
hoteler amb els quals mantenen vincles i que consideren que son rellevants per
a millorar la seva posicid competitiva. Addicionalment, s’ha demanat informacié
sobre la xarxa de vincles que mantenen amb institucions locals i amb els actors
que representen els segments de mercat als quals les empreses del districte
turistic de la comarca del Baix Emporda dirigeixen la seva oferta d’allotjiament.
Paral-lelament, s’ha realitzat una entrevista amb la principal institucié local de
referéncia amb l'objectiu de poder identificar la seva relacio amb els diversos
establiments hotelers objectes de I'estudi. Per tant, tal i com és desitjable, la
informacioé obtinguda en tot el procés ha estat de manera directa, doncs la mida

de la xarxa del districte, ha possibilitat aquesta opcid.

El tractament d’aquestes dades relacionals ens permet obtenir diversos mapes
sobre l'estructura de la xarxa. Aixi, en la figura 17 que es presenta a
continuacio es pot veure la relacié existent entre els diversos actors que han

format part de la poblacié objectiu. A priori es poden observar cinc grups que es
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troben interrelacionats, tot i que no tots els vincles existents son bilaterals, sind
que molts dells sbén unilaterals. Paral-lelament s’identifica un grup
d’establiments hotelers que no han manifestat cap tipus de vincle (codis 5,12,
25, 26, 28 1 42) i un altre petit grup (codis 20 i 46) amb una relacio bilateral perd

totalment desvinculats de la resta.

Els cinc grups que s’observen en el mapa de I'estructura de la xarxa tenen en
comu que es formen a partir d'una proximitat geografica, és a dir, els
establiments entrevistats manifesten, en la majoria dels casos, vincles amb els
altres, a nivell municipal o amb municipis propers. De fet, les relacions entre
establiments hotelers de zones més llunyanes de la comarca del Baix Emporda
s6n molt limitades, doncs, tal i com indiquen les fletxes en la mateixa figura 17,
molt pocs establiments hotelers d’'un determinat grup tenen vincles amb

establiments d’un altre grup.

Aixi, per exemple, es pot observar que entre el grup d’establiments identificat
en color blau i el grup representat en color groc, tan sols existeix un vincle entre
I'establiment hoteler numero 27 i I'establiment numero 30. El mateix succeeix
entre els establiments identificats en color blau i els de color rosa, vinculats a
partir dels establiments 44 i 18. Pel que fa a la resta de grups, els establiments

del grup blau, no hi tenen cap mena de vinculacio.
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Figura 17 Interrelacié bilateral i unilateral entre els establiments hotelers
del districte turistic de la Comarca del Baix Emporda
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Font: Elaboraci6 propia

En aquesta segona figura (18) referent als vincles entre les empreses
d’allotjament hoteler, només hi ha representats els vincles bilaterals, és a dir,
aquells vincles en els quals hi ha una relacié de reciprocitat entre els actors
entrevistats. Tal i com es pot observar el nombre d’actors que han quedat en la
il-lustracido és molt menor als existents en el cas anterior. En aquest cas es
poden identificar un total de sis grups, dels quals tres es troben interrelacionats
entre ells, de manera que hi ha algunes empreses d’allotjiament hoteler que
actuen com a intermediaris entre un grup i l'altre. La resta de grups es troben
aillats i sense connexio entre ells, la qual cosa significa que formen part d’'una
petita xarxa particular on no hi ha cap actor que actui com a forga

d’intermediacio.
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Figura 18 Interrelacio bilateral entre els establiments hotelers del districte
turistic de la Comarca del Baix Emporda

18

Font: Elaboracio propia

En la figura 19 es pot observar els actors que tenen una relacié en condicions
de reciprocitat amb la institucié local de referéncia en el districte turistic de la
Comarca del Baix Emporda. Tal i com ja s’ha esmentat I'entrevista amb la
institucio local va servir per a poder identificar amb quins dels hotels hi ha una
relacié bilateral. No obstant, cal tenir en consideracié que en les entrevistes
amb els responsables dels hotels molts d’ells van manifestar la seva vinculacié
amb la institucié local, perd en I'entrevista amb aquesta es va poder constatar
que el vincle no és considerat com a suficientment estret per part de la
institucié local, generant aixi, un vincle unilateral per part dels establiments

hotelers.
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Figura 19 Relacié bilateral entre els establiments hotelers del districte
turistic de la Comarca del Baix Emporda i la institucio local del mateix
districte
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42

Font: Elaboracié propia

Tot seguit, en la figura 20, es presenta la relacidé entre les empreses
d’allotjament hoteler i els segments de mercat. Tal i com es pot observar, el
més habitual és I'existéncia de més d’un vincle de cada actor amb els diferents

segments de mercat.

Figura 20 Relaci6 entre els establiments hotelers del districte turistic de la
Comarca del Baix Emporda i els segment de mercat
o 230 A 2 1 B
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Font: Elaboracié propia

152



Capitol 4. Disseny de I'estudi empiric

En el nostre cas, tant les dades que mesuren les variables dependents com les
dades referides als vincles que els diferents actors del districte mantenen entre
ells i amb els diferents segments de mercat als quals dirigeixen el seu producte,
s’han obtingut a partir de fonts documentals i d’'una entrevista en profunditat
mantinguda en cadascun dels responsables de la direccié dels establiments

hotelers del districte turistic de la comarca del Baix Emporda.

Quan l'actor objecte d’estudi és un actor col-lectiu, el questionari s’ha de dirigir
a algun dels seus membres individuals que sigui representatiu i que coneix bé
els vincles que l'actor col-lectiu manté amb els altres actors col-lectius del
sistema (Waserman i Faust, 1994). En qualsevol cas, a I'hora de dissenyar un
questionari per obtenir dades de tipus sociométric, s’han de determinar

préviament tres questions associades als formats de les preguntes:

Format de caracter obert o tancat.
2. Format amb un nombre de respostes fix o lliure, i
Format destinat a ordenar els vincles per intensitats, o a definir i

quantificar les intensitats dels vincles (Wasserman i Faust, 1994).

Quan l'investigador coneix la composicié de la xarxa o sistema de referéncia,
pot ser util presentar a la persona entrevistada la llista tancada dels actors del
sistema entre els quals se li demanara que identifiqui aquells que compleixen
les condicions requerides en la pregunta formulada. Quan no es coneix a priori
la composicio de la xarxa, o quan malgrat i coneixer-la és excessivament elevat
el nombre d’actors, és aconsellable optar per un format de preguntes obertes, i
demanar a la persona entrevistada que anomeni lliurement als actors amb els
que manté vincles, sempre d’acord amb el criteri imposat en la pregunta

formulada.

D’altra banda, quan existeix una elevada probabilitat de que els actors
entrevistats interpretin de forma similar els criteris especificats en la pregunta
per identificar els actors amb els que mantenen un determinat tipus de vincle,
és convenient deixar en mans de la persona entrevistada l'eleccié del nombre
d’actors a identificar. Malgrat aix0, quan no es déna aquesta circumstancia, és

preferible fixar préviament el nombre especific d’actors que la persona
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entrevistada ha d’identificar en cada pregunta formulada. Finalment, el format
per ordenar per intensitats només és util quan I'actor manté vincles amb tots els

actors de la llista i es requereix conéixer la intensitat relativa de cada vincle.

En el nostre cas particular, i tenint en compte les caracteristiques especifiques
de la poblacié escollida, les preguntes han estat dissenyades amb format obert
i nombre de respostes lliure (Rubin, 1995). El guié per a l'entrevista en

profunditat és el que es pot observar en la taula 8.

Taula 8 Guio per a l’entrevista en profunditat

Preguntes relatives a I'estructura de la xarxa relacional del districte turistic de la

comarca del Baix Emporda

e Amb quines altres empreses d’allotiament hoteler vosté parla, discuteix i intercanvia
informacié sobre aspectes rellevants que puguin incidir en la millora de I'estacionalitat
de la seva empresa?

e Quines institucions locals, a les que pertany i amb les que vosté parla, discuteix i
intercanvia informacié son rellevants per la desestacionalitzacié de la demanda turistica
del seu establiment?

Preguntes relatives a la xarxa externa del districte turistic de la comarca del Baix

Emporda

e A quins segments de mercat dirigeix vosté la seva oferta d’'allotiament hoteler, fora de
la temporada turistica?

e Quins d’aquests segments que ha esmentat s6n més importants en termes d’ocupacié
del seu establiment en els mesos de maig i octubre?

¢ Quins d’'aquests segments que ha esmentat son més importants en termes d’ocupacio
del seu establiment en el periode que va de novembre a marg?

Preguntes relatives al fenomen de I'estacionalitat

e Durant quin periode de I'any esta obert al public el seu establiment?

e Quina és l'ocupacié en percentatge del seu establiment en els mesos de maig i
octubre?

e De quantes places hoteleres disposa el seu establiment?

e Considera que la demanda de places del seu establiment fora de la temporada
turistica, és a dir, fora del periode que va de primers de juny a finals de setembre ha
millorat, s’ha mantingut o ha empitjorat durant els darrers 2 anys?

Font: Elaboracié propia

Finalment, ens queda descriure el procés que s’ha seguit per obtenir de les
empreses la informacié sol-licitada en el questionari. Quan es treballa amb
dades sociométriques, la utilitzacié de técniques tradicionals de mostreig és
altament problematica, basicament, degut a quée I'exclusi6 d’actors que es

deriva de aquests métodes implica I'eliminacié d’'una série de vincles, sense els
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quals, la majoria de técniques d’analisi de xarxes produeixen resultats totalment
desvirtuats (Burt, 1980; Marsden, 1990).

En el nostre cas, com s’ha dit anteriorment, s’ha realitzat una entrevista en
profunditat a 54 dels 60 actors que formen part de I'oferta hotelera de 3 a 5

estrelles del districte turistic de la Comarca del Baix Emporda.

L’entrevista en profunditat es pot definir com una entrevista personal no
estructurada que té com a objectiu que l'entrevistat expressi lliurement les
seves opinions i creences sobre un tema objecte d’analisi (Rubin, 1995). La
base d’aquesta técnica consisteix en aconseguir que I'entrevistat reveli els seus
sentiments i actituds més basics, aprofundint més del que seria una resposta

superficial, per obtenir la maxima informacid possible.

En aquest context, la tasca de I'entrevistador és fonamental donat que ha de
ser capacg de crear un ambient agradable, relaxat, lliure de tensions que permeti
que I'entrevistat pugui respondre lliurement. Un element important en el procés
és I'experiéncia de I'entrevistador, la qual pot contribuir a I'éxit o al fracas en el

resultat del mateix.

L’entrevista pot ser semiestructurada o lliure. En el cas que sigui lliure,
I'entrevistat té total llibertat per donar informacié referent a les opinions i
creences del tema d’analisi tot i que l'entrevistador ha d'anar dirigint les
respostes de I'entrevistat cap a les arees de maxim interés per a la investigacio,
aixi com, tenir I'habilitat per obtenir respostes clares sense que aix0 pugui

esbiaixar el contingut de la resposta.

En el cas de I'entrevista semiestructurada, I'entrevistador segueix unes pautes
més especifiques per a cobrir una série de temes d’interés per a la investigacio,
i regula l'ordre i el temps que I'entrevistat dedica a respondre cadascuna de les

preguntes que se li formulen, aconseguint aixi una entrevista fluida i natural.

Cal remarcar que I'entrevista en profunditat ha de durar entre mitja hora i dues
hores per tal de que sigui efectiva, i cal enregistrar-la en alguna mena de suport

técnic per posteriorment analitzar les respostes obtingudes.
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En el nostre cas hem realitzat entrevistes en profunditat semiestructurades a
cadascun del establiments hotelers de la poblacié objecte d’estudi, és a dir,
s’han realitzat un total de 54 entrevistes als directors o responsables d’aquests
establiments d’'una durada aproximada que va des de la mitja hora fins a la
hora i mitja. També s’ha realitzat una entrevista en profunditat semiestructurada
amb el maxim responsable de la institucié local Grup Costa Brava Centre, el
qual va aportar informacio relativa als vincles que tenia el grup amb els
establiments hotelers que formen part de la poblaci6 objecte d’estudi. Totes les
entrevistes realitzades als establiments hotelers del districte turistic i a la
institucio local, han estat enregistrades i posteriorment transcrites per a la seva
interpretacié i assignacio de valors a les variables quantitatives i qualitatives del

model.

4.4 DESCRIPCIO | DETERMINACIO DE VARIABLES

El calcul dels valors de les variables independents per a cada actor, a partir de
les dades relacionals obtingudes mitjangcant el questionari, s’ha realitzat a
través de técniques propies de l'analisi de xarxes relacionals. Aquestes
tecniques tenen el seu fonament en els models d’algebra matricial. De fet, les
dades relacionals recollides es registren en forma de matriu sociométrica,
coneguda com a matriu d’adjacents, Z. En les files estan representats els
actors dels que parteix el vincle, en les columnes s’hi troben els actors als que
es dirigeix el vincle, i en cadascuna de les cel-les s’hi mosta el valor que té el

contingut de la relacié de cada parella d’actors representats.
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La matriu d’adjacents, Z, és sempre quadrada, i segons el caracter dels vincles
que representa podra ser simetrica o asimetrica. Les matrius simétriques es

deriven de dades relacionals de tipus reciproc. En elles el valor de la relacié
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entre l'actor A i I'actor B és igual al de la relacié entre l'actor B i I'actor A.
Contrariament, les matrius asimétriques mostren estructures relacionals no
reciproques en les quals l'origen i el desti del vincle assumeixen protagonisme
individualment. Per tant, en les matrius asimétriques el valor de la relacié entre
I'actor A i I'actor B no és necessariament igual al valor de la relacié entre I'actor
B il'actor A.

Finalment, les dades representades en la matriu d’adjacéncies, Z, solen ser
binaries. Les dades binaries indiquen simplement I'existéncia o no de relacié
entre els dos actors, mentre que els valors no binaris indiguen a més la
fortalesa de la relacio. De tota manera, perqué una matriu d’adjacéncies amb
valors no binaris sigui operativa és necessari transformar-la préviament a valors

binaris.

En el nostre cas, la matriu d’adjacéncies corresponent a les dades obtingudes
sobre els vincles que mantenen les empreses que operen dintre del districte
turistic, és simetrica, doncs assumeixen que lintercanvi de la informacio i
coneixements entre actors estretament vinculats, s’ha de realitzar en un
ambient de reciprocitat. D’altra banda, les dades obtingudes es refereixen
unicament a l'existencia o no de relacid entre els actors i, per tant, son

directament de tipus binari.

A partir de la matriu d’adjacéncies, Z, i mitjangant les técniques d’analisi de
xarxes es poden calcular els valors de les variables relacionals dels actors de la
xarxa. La disponibilitat del programa informatic d’analisi de xarxes UCINET VI

(Borgatti et al, 1999) ha permés el calcul d’aquests valors amb gran comoditat.

En aquest context, presentem a continuacié la manera com s’ha calculat
cadascuna de les variables independents i dependents presents a les hipotesis

plantejades en el capitol anterior.
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4.4.1 Medicio de les variables independents

Medicié dels valors de les variables independents per a contrastar |’efecte
de l'estructura de la xarxa relacional dins d’'un determinat sistema de

referéncia.

Per a contrastar les hipotesis del model 1 (H1, H2, H3 i H4), es requereix
mesurar per a cada actor, i en el marc dels vincles que tenen amb els altres

actors del districte turistic de la comarca del Baix Emporda:

1. el grau de centralitat
2. la intermediacio

3. la cohesio
4

la pertinenca a la institucio local de referencia.

En primer lloc, el grau de centralitat (degree of centrality) d’un actor, R;, permet
observar en quina mesura manté un elevat nombre de vincles amb d’altres
actors del sistema i, per tant, en quina mesura és l'actor més actiu dins

d’aquest sistema en termes d’interaccio informacional.

A efectes operatius, coincideix amb la mida de la seva xarxa egoceéntrica i, en

consequéncia, es pot calcular a través de la seglent férmula:

Ri=> p,my q #ij
q

Amb l'objectiu de poder efectuar comparacions entre actors que pertanyen a
xarxes diferents i, donat que aquesta mesura depén de la mida del sistema N,
s’acostuma a utilitzar una mesura estandarditzada del grau de centralitat.
Aquesta mesura es calcula dividint el nombre de contactes directes que manté
cada actor entre el nombre total de contactes possibles que podria mantenir

com a maxim dins del sistema, N-1.

En segon lloc, la centralitat d’'un actor es pot entendre també com el poder

d’'intermediacié derivat d’ocupar una posicié d'enllag exclusiu en el cami
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geodesic que uneix a dos actors qualsevol. D’altra banda, les interaccions entre
dos actors que ocupen posicions no adjacents, depenen del comportament dels
actors situats en la ruta que els uneix. Aixi, els actors amb un major poder de
mediacié en el conjunt de vincles d'un sistema exerceixen un major control
sobre les interaccions que poden efectuar els demés, i per tant, tenen més
influéncia que els actors que ocupen posicions menys intermitges (Freeman,
1979; Friedkin, 1991). A més, aquests actors amb poder d’intermediacié poden
gaudir de forma exclusiva dels fluxos d’informacié que els arriben, i aixi poder

aprofitar les avantatges que se’n deriven per a la innovacio.

Per a poder calcular el poder d’intermediacié6 d’un actor i, s’ha de calcular
primer la probabilitat de que una comunicacié qualsevol entre un actor j i un
actor k circuli per una ruta determinada. Si s’assumeix que totes les linies tenen
el mateix pes, i que la comunicacié es desenvolupa a través de la ruta més
curta, també s’assumeix que la comunicacié flueix per un dels camins
geodesics entre els dos actors. Quan hi hagi més d’un cami geodésic entre j i k,
tots ells tindran la mateixa probabilitat de ser adoptats, la qual sera igual a 1/gj,
on gjx €s el nombre de camins geodésics que uneixen els actors j i k. Per tant,
la probabilitat de que un actor qualsevol, i, estigui implicat en la comunicacio j i
k, sera equivalent a gii/gi, on gj indica el nombre de camins geodésics que

uneixen a dos actors j i k, i que al mateix temps inclouen a I'actor i.

En consequéncia el poder d'intermediacié (betweenness) de I'actor i dins del
sistema de relacions es calcula sumant la probabilitat d’estar implicat en la
comunicacié entre dos actors qualsevol estimada per totes i cadascuna de les
parelles d’actors del sistema, exceptuant les parelles en les quals intervé el

mateix actor i:

Mi:zh

i<k 9

Finalment, tal i com succeeix amb el grau de centralitat (degree of centrality),
aquest index ha d’estar estandarditzat per poder efectuar comparacions entre

els actors que pertanyen a xarxes de mida diferent. En consequéncia, si el
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maxim valor que pot prendre aquesta mesura coincideix amb el nombre de
parelles d’actors de la xarxa, sense comptar el propi actor i, és a dir, (N-1) (N-
2)/2, llavors, el valor estandarditzat del poder d’intermediacié (betweenness)

d’'un actor podra ser calculat mitjangant la seguent férmula:

M.

"TIN-1)(N-2)/2

En tercer lloc, per a calcular I'efecte que té la cohesio del grup al qual pertany
'empresa, sobre la seva posicid competitiva és necessari identificar els grups

rellevants que es deriven de I'estructura del sistema.

Les técniques més utilitzades per a identificar subgrups dins d’'un sistema de
relacions classifiquen els actors en funci6 de certes -caracteristiques
especifiques dels vincles que mantenen entre ells. Aixi, en funcié de
'adjacéncia dels seus vincles s’obtenen grups coneguts com cliques, en funcié
de la distancia geodésica entre els actors s’obtenen n-cliques, n-clans i n-clubs,
i en funcié del nombre de vincles que mantenen entre ells els diferents conjunts

d’actors es calculen k-plexes i k-cores (Waserman i Faust, 1994).

No obstant, la manera més intuitiva d’identificar grups dins d’'un sistema de
relacions consisteix en agrupar els actors de tal manera que la vinculacié entre
els membres de cada grup sigui major que la vinculacié entre ells i la resta
d’actors del sistema que no han estat classificats en aquest grup (Seidman,
1983). Aquest idea intuitiva de subgrup es fonamenta tant en la fortalesa,
frequéncia, densitat i proximitat relatives als vincles que mantenen els actors
classificats en un mateix grup, com en la relativa debilitat, infreqiéncia,
escassetat o falta de proximitat dels vincles que mantenen els actors

classificats en un mateix grup i els classificats en grups diferents (Alba, 1973).

Per identificar subgrups s’ha utilitzat el métode conegut com a factions (Borgatti
et al, 1999), el qual defineix grups a partir de la similitud de les caracteristiques
de les connexions dels actors. A partir dels resultats obtinguts en una matriu
s’observara si realment els subgrups formats sén suficientment homogenis i al

mateix temps heterogenis a la resta de subgrups formats.
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En consequéncia, els diferents subgrups que integren el sistema de vincles en
el districte turistic objecte d’estudi s’han identificat a partir del métode dels
conjunt factions. Posteriorment, una vegada identificats els diversos grups, s’ha
calculat el grau de cohesié de cadascun d’ells, la qual cosa suposa mesurar la
densitat de cada grup. El nivell de densitat maxim d’'una xarxa es déna quan en
ells cadascun dels actors esta directament connectat amb tots i cadascun dels
altres. Per a mesurar la densitat d’'una xarxa es compara el nombre de linies
presents en la xarxa amb el nombre total de linies que s’observarien si la
densitat sigues maxima. EI maxim nombre de linies que pot suportar una xarxa
es calcula a partir del nombre d’actors que la formen. Cada actor pot estar
connectat amb tots els altres excepte amb ell mateix, i per tant, una xarxa
simétrica amb un nombre n d’actors pot contenir un maxim de n (n-1)/2
connexions diferents. Per tant, La densitat d’'una xarxa es pot mesurar per el
nombre de linies 0 connexions que conté, |, expressat com a fraccié del maxim

nombre possible de connexions. Concretament, es calcula de la forma seguent:

I
n(n-)/2

Paral-lelament als calculs numeérics el software UCINET VI, també ha permés
I'extraccid d’'una matriu que representa d’'una forma més intuitiva la relacié
existent entre cadascun dels actors. No obstant, en la matriu que es presenta a
continuacié nomeés s’han considerat els vincles bilaterals, és a dir, aquells
vincles que han estat manifestats per ambdues parts i per tant hi ha

reciprocitat.
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Figura 21 Interrelacio bilateral entre els establiments hotelers del districte
turistic de la Comarca del Baix Emporda
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Es doéna la circumstancia que els grups que es poden observar en la figura 21
es composen segons arees geografiques locals concretes. Es a dir, els
diferents grups que formen les empreses hoteleres, es redueixen a un context
municipal, aixi, cadascun del grups coincideix en un determinat municipi o

conjunt de municipis limitrofes de la comarca del Baix Emporda.

En darrer terme, trobem la variable de pertinenga a la institucido local
representada per al Grup Costa Brava Centre. Aquesta institucio esta integrada
per la Unié d’Associacions d’Hostaleria de la Costa Brava Centre i Costa Brava

Centre Societat Cooperativa Limitada.

La Uni6é d’Associacions d’Hostaleria de la Costa Brava Centre va néixer el 1981
fruit de la fusid de les associacions d'hotels, de restaurants i de bars de la

comarca del Baix Emporda, nascudes entre els anys 1977 i 1979. Actualment
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agrupa més de 330 empreses del sector d’hostaleria de la comarca. Els seus
objectius principals sén la defensa dels interessos del sector davant de les
institucions i la representacio dels seus socis en les principals organitzacions

d'ambit comarcal, provincial, nacional, estatal i internacional.

Costa Brava Centre Societat Cooperativa Limitada és una entitat creada I'any
1986, com una entitat paral-lela a I'Associacié d'Hostaleria de la Costa Brava
Centre i hi participen socis d'aquesta darrera entitat. El capital social esta
repartit entre més de vuitanta establiments del sector de I'hostaleria (bars,
restaurants i hotels), ubicats tots a la comarca del Baix Emporda. Les seves
funcions sén principalment enfocades a la gestié laboral i fiscal, aixi com la

gestio de la facturacio i subministrament dels seus socis.

Més endavant, es van crear les marques Costa Brava Hotels, Blau Verd Hotels,
que posteriorment, van estar fusionades en una sola marca, Costa Brava Verd
Hotels, paral-lelament es va crear una central de reserves per a comercialitzar
els establiments associats a aquestes marques. Finalment es va crear la marca
Petits Grans Hotels, per establiments amb encant, que compleixen unes

determinades caracteristiques,

En el nostre estudi empiric hi trobem establiments associats a la Costa Brava
Centre Societat Cooperativa Limitada, i d’altres establiments que, a més, estan
associats a la marca comercial Costa Brava Verd Hotels. També hi trobem
establiments que no estan associats a cap de les dues anteriors, aquests

darrers no tenen, per tant, cap mena de vincle amb la institucio local.

Aixi, doncs, la variable Grup Costa Brava Centre és una variable dicotdomica, la
qual representa el vincle de cadascun dels actors del sistema amb aquesta
institucio i també el vincle de la mateixa amb cadascun dels actors del sistema.
Cal tenir en compte que per a representar el vincle, s’ha establert que
I'existéncia d’aquest tenia rellevancia solament en el cas que la relacid entre
'actor i la institucid sigues reciproca, és a dir, que un determinat actor
manifesta que té relacio amb aquesta institucio, i que és rellevant per la seva
competitivitat fora de la temporada turistica, i que I'esmentada institucié també

assenyali que aquest determinat actor i té un paper rellevant en el
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desenvolupament i la innovacié de productes turistics per combatre el factor

estacional.

Medicio dels valors de les variables independents per a contrastar I'efecte
gue té sobre la desestacionalitzacio de la demanda, el fet de

comercialitzar el seu producte a uns determinats segments de mercat.

Per a contrastar les hipotesis del model 2 (H5 i H6), es requereix identificar per
a cada actor, els vincles que manté amb d’altres actors (segments de mercat),

que no formen part del sistema de referéncia, entre aquests i trobem els

seguents:
1. Golf 5. Negocis
2. Jubilats 6. Submarinisme
3. Vacacional 7. Senderisme
4. Cap de setmana 8. Especialitzacions

Cadascuna d’aquestes variables es caracteritzen per ser qualitatives i
dicotdmiques, és a dir, cadascun dels actors que formen part del sistema de
referéncia, manifesta els vincles que té amb els diferents actors, durant els
mesos de fora la temporada turistica de sol i platja, que estan fora d’aquest
sistema de refereéncia i que representen els segments de mercat (comunitats de
practica). Quan l'actor manifesta que té un vincle amb un dels segments de
mercat, la variable independent qualitativa pren un valor igual a 1, i quan no
manifesta cap mena de vincle amb el segment de mercat la variable
independent qualitativa pren un valor igual a 0. En aquest cas, pero, la
determinacié de la rellevancia del vincle no s’ha dut a terme de manera
reciproca donada la impossibilitat de poder entrevistar a cadascun dels actors
que formen part d’aquests segments de mercat. Per tant, hem optat per
acceptar com a valid el vincle manifestat per I'actor del districte turistic de la

comarca del Baix Emporda.
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Per a poder tenir una visi6 més acurada del qué representa cadascun dels
segments de mercat que s’han emprat per a l'estudi, tot seguit es passa a la

realitzaci6é d’'una breu descripcid.

El segment de mercat catalogat com a golf esta integrat per persones que
tenen com a principal motivacio del viatge la practica d’aquest esport, tenint en
consideracid que es dirigeixen a espais en els quals hi ha les instal-lacions
adequades, com el cas de complexos turistics on el camp de golf n’és un
equipament. Dels estudis d’alguns autors (Kim et al., 2004) se’n desprén que el
segment de golf es caracteritza per una majoria d’homes (74,5%), a partir de 29
anys (80%), amb estudis universitaris (60%) i les principals ocupacions soén
professionals independents o es dediquen als negocis. A més, a I'entorn d’un
30% han realitzat entre 4 i 6 viatges amb el golf com a motivacio principal i el
9,7% n’han realitzat més d’11. Els viatges solen ser majoritariament de més de
6 dies.

El criteri més usual per a definir el segment de mercat jubilats és I'edat,
considerant que les persones entren en aquesta franja d’edat a partir dels 65
anys, tot i que en alguns casos es parteix dels 55 o0 62 anys (Blazey, 2002). La
majoria de casos tenen estudis secundaris i uns ingressos classificats com a
suficients (Jang i Wu, 2004). Les motivacions principals d’aquest segment sén
el descans, la interaccio social, I'exercici fisic i I'aprenentatge (Fleischer i
Pizam, 2002).

El segment de mercat que s’ha classificat com a vacacional fa referéncia a
aquells turistes que realitzen les seves vacances amb la motivacié principal de

descansar i desconnectar, fora de la temporada turistica propiament dita.

El segment de mercat caps de setmana es refereix a visitants que tenen com a
motivacié principal la realitzacido d’'una estada curta de dos o tres dies,
coincidint amb el cap de setmana. Tenint presents els resultats d’alguns estudis
(Wan i Uybers, 2003) la majoria de persones que realitzen estades curtes
(short breaks) son dones i solen tenir entre 15 i 44 anys. El vehicle més
habitual per aquest tipus de viatges és el cotxe particular, tot i que I'avié també

hi té un pes relatiu superior a la resta de mitjans de transport.
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El segment de mercat de negocis té com a principal motivacié del viatge la
realitzaci6 de transaccions comercials o [l'assisténcia a congressos i
convencions (WTO, 1992; Robin i Ritchie, 2002). Aquesta tipologia turistica es
diferencia de la resta, especialment per la menor estacionalitat dels viatges i la
seva realitzacié en dies d’entre setmana (Woottoon i Stevens, 1995; Robin i
Ritchie, 2002). D’altra banda, és un segment que deixa importants ingressos a
la destinacio on es dirigeix, essent habitualment ciutats (Wooton i Stevens,
1995).

El segment de mercat de submarinisme agrupa a aquelles persones que
viatgen amb la motivacio principal de practicar el submarinisme. D’acord amb
un estudi sobre el perfil dels submarinistes que es dirigeixen a les llles Medes
(Mundet i Ribera, 2000), son majoritariament homes, el 80% dels visitants
tenen entre 25 i 50 anys i la seva procedéncia és principalment de paisos de la
Unié Europea. A més, el nivell d’estudis és universitari o secundari en gairebé
el 90% dels casos i la seva ocupacio esta vinculada a professions liberals,
administradors, negocis, caps de departament o técnics. Cal destacar que la
majoria dels submarinistes que es dirigeixen a les llles Medes pertanyen a
algun club de submarinisme i son persones amb una experiéncia que va dels 6

als 10 anys en el 60% dels casos.

El senderisme és una practica turistica de caracter esportiu que consisteix en
caminar per senders (Johnston, 2002), tenint especial afinitat amb altres
activitats com I'excursionisme i la marxa a peu. Per tant, es considera que un
turista formara part del segment de mercat senderisme quan la motivacio

principal del viatge sigui la realitzacié d’aquesta activitat.

El grup especialitzacions consisteix en l'agrupacié de petits segments de
mercat que tenen una representacid molt baixa entre tots els establiments
hotelers entrevistats, els quals fan referéncia a turisme de salut, cultural,

cicloturisme, casaments, entre d’altres.
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4.4.2 Medicio de les variables dependents

En el nostre model, la variable dependent adquireix tres formes diferents per a
representar el factor d’estacionalitat de la demanda turistica d’allotjament en el

districte turistic objecte d’estudi.

La primera d’aquestes, fa referéncia a I'estacionalitat en termes d’allargament
de la temporada turistica en els mesos immediatament anterior i posterior, i el
nivell d’'ocupacié assolit en aquest periode, és a dir, s’estudien els mesos de
maig i octubre perqué la temporada turistica propiament dita, s’identifica entre
els mesos de juny i setembre, degut a la seva vinculaci® amb el tipus de

turisme de sol i platja.

Una vegada obtinguda la informacié pertinent de 'ocupacio dels establiments
hotelers que conformen la poblacié objecte d’estudi, i a I'hora de plantejar el
seu Us com a variable dependent, es va observar que el nombre de places
podia influir negativament en aquells hotels de dimensié més gran, és a dir, no
era el mateix ocupar un percentatge X sobre el total d’'un hotel de mida petita
que d'un hotel de mida gran. Per aquest motiu es va pensar que era adient
incorporar en la variable dependent el nombre de places dels establiments. El
procediment que es va seguir per a la configuraciéo final de la variable
dependent va ser d’'una banda estandarditzar els percentatges d’ocupacio i el
nombre de places dels establiments, la qual cosa va permetre treballar amb
variables de meétrica similar. Una vegada estandarditzades es va realitzar la

mitjana de les dues i es van estandarditzar de nou els resultats obtinguts.

La segona de les formes que adquireix la nostra variable dependent, tracta
d’explicar 'amplitud del factor estacional, és a dir, el nombre de mesos que els
establiments hotelers objecte d’estudi obren al llarg de I'any. Aquesta dada es
va obtenir simplement observant la informacié publicada a les guies hoteleres i
confirmant aquestes dades a través de l'entrevista mantinguda amb els
responsables dels establiments. Aquesta variable, igualment que en el cas

anterior s’ha normalitzat.
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La tercera de les formes que adquireix la nostra variable dependent, té
I'objectiu de posar en un context dinamic la mateixa variable, en el sentit que es
demana al responsable de l'establiment amb el qual es porta a terme
l'entrevista que es manifesti respecte si 'ocupacio al llarg de tota la no
temporada ha tendit a la millora, s’ha mantingut igual o bé ha empitjorat en els
darrer 2 anys. Aquesta variable recull aquestes tres possibilitats esmentades

esdevenint una variable ordinal.

4.5 METODOLOGIA PER AL CONTRAST DE LES
HIPOTESIS

El contrast de les hipotesis plantejades en el capitol anterior relacionades amb
les variables dependents nivell d’'ocupacié i mesos d’obertura, s’ha realitzat a
partir dels valors de les variables calculats a partir de totes les féormules que
acabem d’exposar i utilitzant la técnica estadistica de regressio lineal multiple
(Etxeberria, 1999; Contreras i Belaire, 2000):

Y =bo+ b1 X;+ bXo+ €

Com a consequéncia d’'una analisi de regressiéo multiple i d’'un logit ordinal es
deriva tota una serie d’estadistics, la interpretacié dels quals és d’utilitat per
treure conclusions associades als models plantejats.

Aixi, el coeficient de correlacié multiple, R, és un index d’ajust global del model,
el seu resultat correspon a la mesura de relacié existent, de forma conjunta,
entre la variable dependent i el conjunt de variables independents, és a dir,
mesura la correlacié existent entre la variable Y, i les prediccions que realitzem

a partir de I'equacio de regressio.

El quadrat del coeficient de correlaci6 multiple, anomenat coeficient de
determinacié (R?) indica la proporcié de variancia de la variable depenent que

és explicada per la combinacio lineal de les variables independents del model.
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2 (Vi
2 (Vi
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No obstant, quan es vol realitzar la interpretacio dels resultats obtinguts del
coeficient de determinacié (R?), caldra prendre com a resultat valid el coeficient
de determinacié corregit (R? corregida). A mesura que incloem variables en
'equacidé del model, anira augmentant la suma de quadrats explicats per la
regressid, de manera que cal ajustar el coeficient de determinacié definint un
index que tingui en consideracio el nombre de variables que s’han inclos en
'equacié. El coeficient de determinacio corregit té aquesta funcid, per aquest
motiu sera I'index que haurem d’emprar per a la interpretacié dels resultats

obtinguts dels models de regressié contrastats.

(n-1) R2-k
n—-k-1

R2, =
Per la seva banda, el coeficients de regressid, b, representen estimadors dels
efectes o impactes de cada variable X sobre la variable Y, quan es mantenen

sota control els efectes de la resta de variables del model, X.

Concretament, un determinat b; representa el nombre d’unitats que s’espera
que varii Y per a cada increment unitari en X (mantenint-se constants la resta
de variables independents X). Si totes les variables estan estandarditzades,
llavors el terme d’interseccio, a, sera igual a zero, i els coeficients b; estaran
representats per els seus valors estandarditzats. La interpretacié d’aquests és
similar a la dels coeficients sense estandarditzar, exceptuant que les unitats
estan expressades en desviacions estandard. En general es prefereix utilitzar
els valors estandarditzats perqué totes les variables tenen una metrica comu i,
per tant, resulta més facil realitzar comparacions de la magnitud dels

coeficients per a diferents variables independents.

El coeficient de cada variable, representa l'increment de la variable dependent
(en desviacions tipiques) que es produeix quan augmenta una desviacio tipica
el valor de la variable independent, mentrestant segueixin constants les altres

variables. Els valors obtinguts amb I'equacié de regressio, poden servir per
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poder observar l'efecte de cada variable explicativa sobre la variable

dependent.

Per les variables explicatives qualitatives que només poden prendre valors O i
1, és a dir, les variable dicotdmiques, no té sentit un augment d’'una desviacio
tipus i no s’estandarditzen. Aixi els seus coeficients s’interpreten en I'increment
en la variable dependent en desviacions tipiques quan l'individu pertany a la

categoria definida com a 1 a la variable qualitativa.

Addicionalment, per a cadascun dels anteriors estadistics és necessari realitzar
els corresponents analisis de significativitat. Aixi, per el quadrat del coeficient
de correlacié multiple, R?, la hipotesi nul-la de que el seu valor és zero es
contrasta a través d'un test F. Similarment, la hipotesi nul-la de que els
coeficients de regressio b son zero és contrastada mitjangant els corresponents

tests de I'estadistic t.

No obstant, cal tenir present que l'analisi de la significativitat només es
realitzara quan es treballi amb una mostra de la poblacié objectiu. En el cas
concret d’aquest estudi no ha estat necessaria la utilitzacié dels esmentats
estimadors per la coincidéncia entre la mostra i la poblacié objectiu, és a dir, el
fet de treballar directament amb el conjunt de la poblacié objectiu fa que no
sigui necessaria la realitzacid d’inferéncia estadistica amb els resultats

obtinguts.

Per ultim, per a comprovar el poder predictiu de cada variable independent en
el context del model de regressid plantejat, és util també procedir a I'estimacié
dels coeficients de correlacié d’ordre zero i semiparcial, entre les variables
independents i la dependent. El quadrat del primer reflexa la porcié de variancia
de la variable dependent amb independéncia del valor que tinguin la resta de
variables independents. Contrariament, el quadrat del coeficient de correlacio
semiparcial indica la proporcié de variancia de la variable dependent que esta
exclusivament associada a cada variable independent una vegada controlada
la variancia associada a la resta de variables independents del model. En altres
paraules, es tracta de l'increment en la proporcié de variancia explicada de la

variable dependent qual al model representat per la resta de variables
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independents se li afegeix la variable independent de referéncia (Cohen i
Cohen, 1993).

Finalment, perqué un model de regressio lineal multiple es pugui utilitzar amb
garantia ha de complir una série de suposits (Berry i Feldman, 1985), d’entre

els quals, els més rellevants pel nostre analisi son:

e Les variables independents no han d’estar perfectament correlacionades
entre elles, no hi pot haver multicolinialitat exacta.

e Les variables independents no han d’estar correlacionades amb el terme
d’error: el model no omet variables rellevants i la forma funcional de les
relacions esta correctament especificada.

e La variancia dels residus ha de ser constant (homocedasticitat).

e Els residus no han d’estar correlacionats entre ells (no multicolinialitat).

La resta de suposits que s’exigeixen per a la validesa de la regressié no tenen
efectes en les regressions plantejades en aquest treball. Aixi, la condicié de
que la mitjana del terme d’error sigui zero, només afecta a la interpretacio del
terme d’interseccio, a, el qual no apareix en cap de les hipotesis que hem
plantejat. Similarment, la condici6 de que els termes d’error segueixin una
distribuci6 normal només és un problema quan la mostra sobre la qual es
realitza la regressio és petita. Quan la mostra és gran, encara que el terme
d’error no es distribueixi normalment, i degut al teorema central del limit, es pot
assegurar que la distribucié del coeficient de regressio estimat seguira una
distribucié normal (Bohrnstedt i Carter, 1971; Hanushek i Jackson, 1977).

Per a comprovar que es compleixen els quatre suposits rellevants, s’han
realitzat per a cada regressié les proves recomanades. Concretament,
I'existéncia de multicolinialitat s’ha controlat a partir dels factors d’'increment de
la variancia (VIF) calculats par a cada model de regressié multiple plantejat. A
més també s’ha comprovat I'existéncia de valors atipics a partir de la distancia
de Cook. D’altra banda, per a controlar les condicions 2 i 3 s’ha elaborat un
grafic representatiu dels termes d’error associats a cada valor projectat de la

variable dependent.
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Finalment, el contrast de les hipotesis plantejades relacionades amb la variable
dependent millora de I'estacionalitat en els darrers 2 periodes, s’ha realitzat a
través d'una técnica estadistica anomenada logit ordinal. Quan la variable
endogena que es vol modelitzar és una variable discreta amb varies
alternatives possibles de resposta, ens trobem davant dels models de resposta
multiple. Aquests models es classifiquen en dos grans grups segons les
alternatives que presenta la variable dependent. Si aquesta es pot ordenar, ens
trobem davant de models amb dades ordenades, en cas contrari, ens trobarem

davant de models amb dades no ordenades (Borooah, 2002).

En el nostre cas, la variable dependent millora de I'estacionalitat, té tres
possibles alternatives de resposta: millora de [I'estacionalitat, ni millora ni
empitjora I'estacionalitat i empitjora I'estacionalitat, per tant, ens trobem davant
d’'un model de resposta multiple, el qual pertany a la tipologia de dades no
ordenades. La formulacié del model logit ordinal queda com s’especifica a

continuacio:
Y*=Dbo + b1 X1+ bXo+ €
Y*< u1; Y=1: empitjora I'estacionalitat
M1<Y*< p2; Y=2: ni millora ni empitjora I'estacionalitat
Y*> u2; Y=3: millora I'estacionalitat

Els resultats dels contrastos de les hipotesis plantejades per a la variable
dependent millora de I'estacionalitat tenen una interpretacié similar als que es
deriven de la regressio lineal multiple que hem vist anteriorment. El coeficient
de determinacid R? queda representat per lIestadistic Nagelkerke i els
estimadors dels parametres adquireixen el mateix significat que els coeficients

de regressio estandarditzats.

Per a realitzar les analisis de regressié i els logit ordinals associats a les
hipotesis que s’han plantejat en el capitol anterior, aixi com per obtenir la

informacio requerida amb I'objectiu de controlar el compliment dels suposits
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que acabem de definir, s’ha utilitzat el programa de calcul estadistic SPSS©

versio 12.

En primer lloc, s’ha elaborat un model de regressié amb les variables rellevants
per a contrastar les hipotesis H1, H2, H3 i H4, derivades d’'una analisi relacional
del sistema de relacions, en el qual es contemplava el grau de centralitat, la
intermediacié (betweenness), la cohesié de la xarxa i la pertinenca a la
institucio local, contrastades amb cadascuna de les tres variables dependents
definides anteriorment. EI model resultant es correspon amb les seguents

equacions de regressio i logit ordinal:

Allargament de la temporada = b0 + bl grau de centralitat + b2 intermediaci6 +

+ b3 cohesid + b3 pertinenca a la institucio local + e

Amplitud del factor estacional = by + b; grau de centralitat + b, intermediacio +

+ bz cohesid + bz pertinenca a la institucio local + e

Millora de I'estacionalitat* = by + b; grau de centralitat + b, intermediacié + bs cohesié +

+ bz pertinenga a la institucio local + e

A continuacid, i amb I'objectiu de contrastar les hipotesis H5 i H6, s’ha introduit
en el model els segments de mercat que van ser esmentats en I'entrevista en

profunditat per part dels responsables dels establiments hotelers.

El model resultant, per a la H5 es correspon amb les seguents equacions de

regressio i logit ordinal:

Allargament de la temporada = by + b; Golf + b, Jubilats + bs Vacacional + b, Cap de

setmana + bs Negocis + bg Submarinisme + b; Sendarisme + bg Especialitzacions + e

Amplitud del factor estacional = by + b; Golf + b, Jubilats + b; Vacacional + b, Cap de

setmana + bs Negocis + bg Submarinisme + b; Sendarisme + bg Especialitzacions + e

Millora de I'estacionalitat* = by + b; Golf + b, Jubilats + b; Vacacional + b, Cap de

setmana + bs Negocis + bg Submarinisme + b; Sendarisme + bg Especialitzacions + e

Per al seva part, el contrast de la H6 s’ha efectuat introduint la variable
independent varietat de segments de mercat en les equacions de regressio i

logit ordinal que es presenten a continuacio:
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Allargament de la temporada = by + b; Varietat de segments de mercat + e

Amplitud del factor estacional = by + b; Varietat de segments de mercat + e

Millora de I'estacionalitat* = by + b; Varietat de segments de mercat + e

Finalment, a partir dels resultats obtinguts en els dos models de regressio
exposats s’ha passat a realitzar la seva analisi, per tal d’extreure’n conclusions
que permetessin determinar 'acompliment o no de les hipotesis plantejades

inicialment.
En resum, les hipotesis plantejades apareixen plasmades en la figura 22.

Figura 22 Esquema dels models de regressio plantejats per al contrast de

hipotesis
Model 1: H1, H2, H3 i H4
© Analisi de la xarxa relacional interna
; -------------------------------------------------------------------------------- » Pos|c|é Compe““va
° § Model 2: H5 dels establiments
C
S5 Analisi de la xarxa relacional externa _hotelers del
% g_ ................................................................................ » | districte industrial
o G Model 3: H6 turistic de la .
(L e . . Comarca del Baix
= Analisi de la varietat en la xarxa relacional externa R
e > Emporda
Model 4: H1, H2, H3 i H4
5 Analisi de la xarxa relacional interna
"g [ s s e e e » | Posicio Competitiva
= g Model 5: H5 dels establiments
[0)
o -8 Analisi de la xarxa relacional externa _ hotelers del
o LT LT T T P P districte industrial
D 2 , g
= g Model 6: H6 turistic de la .
Q s . . Comarca del Baix
= Analisi de la varietat en la xarxa relacional externa .
o |rererssrseresrssresrerrssresrerrsrrer s Emporda
Model 7: H1, H2, H3 i H4
Analisi de la xarxa relacional interna
§ -------------------------------------------------------------------------------- Pos|c|c’) Compet|t|va
8 T Model 8: H5 dels establiments
5 Analisi de la xarxa relacional externa ~ hotelers del
Eo R B L LT LT P PP PP TP PP PP PP PP districte industrial
E % Model 9: H6 turistic de la
o e . . Comarca del Baix
— Analisi de la varietat en la xarxa relacional externa .
................................................................................ Emporda

Font: Elaboracié propia
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ANALISI | RESULTATS DE
L’ESTUDI EMPIRIC







5.1 INTRODUCCIO

En aquest capitol es presenten els resultats que s’han obtingut en I'analisi
empirica realitzada per a contrastar les hipotesis plantejades en el tercer
capitol. Com s’ha pogut veure, aquestes es presenten en blocs o séries on es
determina l'efecte que tenen determinades variables associades a la xarxa
relacional de les empreses hoteleres del districte turistic de la comarca del Baix
Emporda, sobre la posicié competitiva de I'empresa expressada en termes de
nivell d’'ocupacié en els mesos de maig i octubre, de mesos d’obertura i de

millora o no de 'estacionalitat en els darrers periodes.

No obstant, I'exposicid de I'analisi empirica es realitza presentant els resultats
obtinguts que fan referéncia a les hipotesis per a cadascuna de les variables
dependents de forma correlativa (nivell d’ocupacié en els mesos de maig i
octubre, de mesos d’obertura i de millora o no de I'estacionalitat en els darrers
periodes), incloent en cadascuna d’elles tres models diferents que corresponen
a I'agrupacio de les variables independents (xarxa relacional interna al districte:
H1, H2, H3 i H4; sistema extern al districte quant a segments: H5; i sistema

extern al districte referent a la varietat de segments: HG).

Tal i com s’ha esmentat, el primer dels models és el corresponent a les
hipotesis H1, H2, H3 i H4, referents a la xarxa relacional interna del districte.
Tant en el cas de la utilitzacioé de la variable dependent de nivell d’'ocupacié en
els mesos de maig i octubre, com en el cas de la variable dependent mesos
d’obertura s’ha realitzat una regressio lineal multiple que ha servit per a poder
observar el poder predictiu de les variables independents de la xarxa relacional
sobre cadascuna de les variables dependents, a través dels valors que prenen
els coeficients de correlacié semiparcials, amb 'objectiu de poder veure quin és
el seu efecte sobre el coeficient de determinacié ajustat (R? ajustada),
identificant aixi aquelles variables independents que proporcionen un coeficient
de determinacio ajustat millor respecte I'obtingut a través del model inicial que

inclou el conjunt de les variables independents de xarxa.
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Seguidament, s’ha passat a realitzar el mateix per al segon model referent al
sistema extern al districte quant a segments (H5), és a dir, en primer lloc s’ha
realitzat una regressio lineal multiple per tal d’obtenir el poder predictiu de les
diverses variables independents de segments i posteriorment, mitjangant
I'estudi dels coeficients de corrrelacié semiparcials, s’han identificat els efectes
d’aquestes variables sobre el coeficient de determinacio ajustat. Per ultim, quan
s’han pogut identificar les variables independents amb un major pes sobre el
coeficient de determinacio, s’ha passat a realitzar una nova regressio lineal

multiple que contempla les variables que finalment s’inclouen en el model.

En el cas del tercer model configurat pel sistema extern al districte referent a la
varietat de segments (H6), s’ha portat a terme una regressio lineal simple,
doncs, aquest model només inclou una sola variable independent: varietat de
segments de mercat. A partir d’aquesta operacié s’ha pogut veure quin és

I'efecte d’aquesta variable sobre el coeficient de determinacio ajustat.

Finalment, les variables independents que s’han identificat com a rellevants en
cadascun dels models s’han passat a incloure en un nou model que també ha

sigut contrastat a partir d’'una regressié lineal multiple.

El procés que s’ha seguit per a la presentacidé dels resultats de la variable
dependent de millora 0 no de I'estacionalitat en els darrers periodes, ha estat
molt similar al descrit per a les altres dues variables dependents. La principal
diferencia és que no s’han realitzat regressions lineals multiples i simples, siné
que s’ha portat a terme un logit ordinal, degut al fet que la variable dependent

és ordinal, tal i com s’ha explicat en el capitol anterior.

Les taules amb les dades més rellevants associades a cadascun dels models
proposats es presenten en el present capitol. Per a cadascun dels models, es
presenten un minim de tres taules: una primera taula on es resumeixen les
hipotesis de referéncia, una segona representativa de la matriu de correlacions
entre les variables del model, i una tercera amb els resultats obtinguts de les

regressions lineals i/o dels logit ordinals.
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En aquesta darrera taula s’hi pot observar un primer quadrat on es recull per a
cada variable independent, i per a cadascuna de les equacions resultants de
I'analisi de regressid efectuat, el valor del seu coeficient de regressio
estandarditzat i el coeficient de correlacié semiparcial. Finalment, també es pot

observar el valor del coeficient de determinacié ajustat (R? ajustada).

En tots els casos s’ha procedit al control previ de les condicions que s’han de
satisfer perqué els resultats obtinguts es puguin interpretar de forma
satisfactoria. Aixi, per a cadascun dels models plantejats s’ha calculat
I'estadistic del Factor d’'Increment de la Variancia (VIF), que es troba situat en
uns valors que son normals. També s’han realitzat I'analisi dels valors atipics a
partir de l'estadistic Distancia de Cook per a cadascuna de les variables
dependents numériques, els valors que s’han obtingut, mostren que no hi ha

existéncia de valors influents.

Per ultim, i després de presentar les dades obtingudes per a cadascun dels
models, es descriuen els resultats de I'analisi i es discuteix en quina mesura el

contrast de les hipotesis plantejades ha resultat favorable.

5.2 ESTIMACIO DEL MODEL 1

EFECTE DE LA XARXA RELACIONAL DEL DISTRICTE TURISTIC SOBRE
LA POSICIO COMPETITIVA DE L’'EMPRESA EXPRESSADA EN TERMES
DEL NIVELL D’OCUPACIO TURISTICA EN ELS MESOS IMMEDIATAMENT
ANTERIOR | POSTERIOR A LA TEMPORADA TURISTICA.

En la taula 9 apareixen les hipotesis associades a la relacié entre la posicid que
ocupen les empreses d’allotjament turistic en la seva xarxa relacional i la seva
posicié competitiva expressada en termes del nivell d’'ocupacio en els mesos de

maig i octubre.

La taula 10 mostra la matriu de correlacions entre les variables representades
en aquestes hipotesis. Posteriorment, la taula 11 recull els resultats de

I'estimacié del model de regressio multiple plantejat.
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Taula 9 Resum de les hipotesis associades al model 1

H1a: Les empreses d’allotjament turistic que dins de la xarxa del districte turistic
presentin un grau de centralitat (degree of centrality) més elevat, disposaran
Hipotesi 1a d’'una major capacitat d’innovacié (potential absortive capacity) i, per tant, d’'una
major capacitat de desestacionalitzar la demanda en termes de nivell
d’ocupacié en els mesos immediatament anterior i posterior a la temporada

turistica.

H2a: Les empreses d’allotjiament que dintre de la xarxa de relacions del districte
turistic presentin una posicié d’intermediacié (betweenness) més elevada,
Hipotesi 2a disposaran d’'una major capacitat d'innovacié (potential absortive capacity) i, per
tant, d'una major capacitat per desestacionalitzar la demanda en termes de
nivell d’ocupacié en els mesos immediatament anterior i posterior a la

temporada turistica.

H3a: Les empreses dallotiament que dintre de la xarxa de relacions dels

districte turistic formin part d’'un subgrup relacional (faction) amb una cohesio
R més elevada, disposaran d’'una major capacitat d’innovacio (realised absortive
Hipotesi Ja capacity) i, per tant, d’'una major capacitat per desestacionalitzar la demanda en
termes de nivell d’ocupacié en els mesos immediatament anterior i posterior a la

temporada turistica.

H4a:Les empreses d’allotjiament vinculades a l'institucié local del districte turistic

disposaran d’accés indirecte a la informacio i coneixements interns i externs del
districte als que aquesta institucié local accedeix directament a través de la
RIVGCHFEW seva xarxa de contactes, i per tant, disposaran d’'una capacitat d’'innovacio que
els permetra una desestacionalitat més elevada que les empreses d’allotjament
que no pertanyen a aquesta institucié local en termes de nivell d’'ocupacié en els

mesos immediatament anterior i posterior a la temporada turistica.

Font: Elaboracié propia

La taula 10 mostra la matriu de correlacions del model 1 que mesura l'efecte de
la xarxa relacional del districte turistic sobre la posicid6 competitiva de 'empresa
expressada en termes del nivell docupacid turistica en els mesos

immediatament anterior i posterior a la temporada turistica.
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Taula 10 Matriu de correlacions del model 1

Grau de - . .
CORRELACIONS XARXA - - ——————— Intermediacio Cohesié Institucio
- Nivell d'ocupacié centralitat ——— — | —————— | ————
DEP 1 (betweenness) (factions) Local
(degree)

Nivell d'ocupacio 1,000 -0,021 0,043 0,242 -0,061
Grau de centralitat (degree) -0,021 1,000 -0,497 -0,479 -0,261
Intermediacio (betweenness) 0,043 -0,497 1,000 0,310 0,154
Cohesio (factions) 0,242 -0,479 0,310 1,000 0,291
Institucié Local -0,061 -0,261 0,154 0,291 1,000

Font: Elaboracié propia

En la matriu de correlacions es pot observar que no existeix correlacioé entre les
variables explicatives del model 1 i la variable dependent nivell d’ocupacio,
doncs els coeficients prenen un valor molt petit. Aquest fet, posa de manifest
una baixa capacitat explicativa de les variables exdgenes sobre la variable
endogena. Pel que fa a la relacio entre les variables independents, els valors
que prenen els coeficients de correlacio de Pearson i els coeficients de
correlacié biserial puntual de Pearson, evidencien la no existéncia de

multicolinialitat entre les variables.’

En la taula 11 es detallen els resultats obtinguts en I'estimacié del model 1:
Efecte de la xarxa relacional del districte turistic sobre la posici6 competitiva de
'empresa expressada en termes del nivell d’ocupacio turistica en els mesos

immediatament anterior i posterior a la temporada turistica.

Taula 11 Resultats de I'estimaci6é del model 1
Nivell d'ocupacio

WEETES

B Beta SEINIEIET

Grau de centralitat (degree) 0,124 0,127 0,098
Intermediacio (betweness) 0,017 0,018 0,015
Cohesio (factions) 0,335 0,332 0,281
Institucio Local -2,35 -0,117 -0,111
R2 corregida 0,006

Font: Elaboracié propia

' Quan es mesura la correlacié entre dues variables numeriques, els coeficients de correlacio
obtinguts son els que coneixem amb el nom de coeficient de correlacié de Pearson, mentre que
quan es mesura la correlacié entre una variable binaria i una de numérica el nom que reben els
coeficients de correlacié és el de correlacié biserial puntual.
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L’analisi dels coeficients de regressié estandarditzats (per les variables
numeriques) i no estandarditzats (per les variables dicotdmiques)? indica que la
variable explicativa que té un major impacte sobre la variable dependent és la
Cohesidé. També és la que té el coeficient de correlaciéo semiparcial més elevat,
que indica en quant ens disminueix el coeficient de determinacié ajustat (R?), si
traiem aquesta variable del model, mentre que I'efecte de les variables grau de
centralitat, intermediacié i pertinenga a la institucié local sén practicament
insignificants. D’altra banda, el valor del coeficient de determinacié ajustat (R?
corregida) ens indica que les variables independents només arriben a explicar

en el seu conjunt un 0,6% de la variancia de la variable dependent.

El fet de que hi hagin tres variables independents del model que no tenen
practicament cap poder predictiu respecte de la variable dependent, fa que en
conjunt el valor del coeficient de determinacié ajustat empitjori, doncs a mesura
que s’inclouen variables que no tenen poder predictiu en el model, el valor
d’aquest coeficient disminueix. Donat que la variable cohesid, té un coeficient
de correlacié semiparcial prou elevat, ens porta a estudiar la capacitat
predictiva d’aquesta variable, per tant, en la taula seguent, es presenta el

model incorporant solament la variable cohesid.

Taula 12 Efecte de la variable cohesié sobre el nivell d’ocupacié en el
mesos immediatament anterior i posterior a la temporada turistica.

Nivell d'ocupacio

Variables

Beta | Semiparcial
Cohesié (factions) 0,244 0,242 0,242

R? corregida 0,039
Font: Elaboracié propia

Com es pot observar, el valor del coeficient de determinacié ajustat augmenta
fins al 3,9%, per tant, la variable cohesié arriba a explicar el 3,9% de la

variancia de la variable dependent. Aquesta millora del valor del coeficient de

2 Per les variables explicatives numeériques, els coeficients de regressié estandarditzats

s’interpreten com les diferents desviacions tipus en que incrementa o disminueix la variable
dependent si la variable explicativa incrementa en una desviacio tipus. Si parlem de variables
explicatives qualitatives, els coeficients no estandarditzats s’interpreten com les diferents
desviacions tipus en que incrementa o decrementa la variable dependent si I'observacié
pertany al grup “1”, és a dir, en el cas de pertanyer a una institucié local I'observacié pertany al
grup “1”, mentre que si no hi pertany I'observacié pertany al grup “0”.
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determinacié ajustat, confirma també, que efectivament les variables de
centralitat, intermediacidé i pertinenca a l'institucio local, no tenen cap poder

predictiu sobre la variable dependent.

5.3 ESTIMACIO DEL MODEL 2

EFECTE DE LES RELACIONS EXTERNES (SEGMENTS DE MERCAT) AL
DISTRICTE TURISTIC DE LA COMARCA DEL BAIX EMPORDA SOBRE LA
POSICIO COMPETITIVA DE L’EMPRESA EXPRESSADA EN TERMES DEL
NIVELL D'OCUPACIO TURISTICA EN ELS MESOS IMMEDIATAMENT
ANTERIOR | POSTERIOR A LA TEMPORADA TURISTICA.

En la taula 13 apareix la hipotesi associada a la relacié entre els vincles que
tenen les empreses d’allotjament turistic amb el sistema extern al districte i la
seva posicié competitiva expressada en termes del nivell d’ocupacié en els

mesos de maig i octubre.

La taula 14 mostra la matriu de correlacions entre les variables representades
en aquesta hipotesi. Posteriorment, la taula 15 recull els resultats de I'estimacio

del model de regressié multiple plantejat.

Taula 13 Resum de la hipotesi associada al model

H5a: Les empreses d’allotiament turistic que mantenen contactes amb els
diferents segments de mercat en que es divideix el sistema extern del districte,
tindran un impacte sobre la desestacionalitat que sera diferent en funcié de com
I ICR-W estigui afectat per factors institucionals, grandaria del segmet, etc, que tinguin
(en cada moment de I'any) dintre de I'univers del mercat turistic en termes d’'un
nivell d’ocupacié més elevat en els mesos immediatament anterior i posterior a

la temporada turistica.

Font: Elaboracio propia

Com s’ha dit, en la taula 14 es mostra la matriu de correlacions del model 2:
efecte de les relacions externes (segments de mercat) al districte turistic de la

comarca del Baix Emporda sobre la posici6 competitiva de I'empresa
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expressada en termes del nivell docupacid turistica en els mesos

immediatament anterior i posterior a la temporada turistica.

Taula 14 Matriu de correlacions del model 2
CORRELACIONS

seaMenTs - WVell it ubilats Negocis 3P de  vaca - | Submar | Especiali-

DEP 1 d ocupacio setmana  cional Inisme tzacions
Nivell d'ocupacio 1,000 | 0,366 | 0,510 | 0,087 | -0,109 |-0,058 | 0,066 | 0,054 -0,188
Golf 0,366 | 1,000 | 0,263 | 0,130 | -0,083 |-0,151| 0,322 | -0,092 20,277
Jubilats 0,510 | 0,263 | 1,000 | -0,100 | 0,040 |-0,341| -0,169 | 0,062 20,194
Negocis 0,087 | 0,130 | 0,100 | 1,000 | 0154 |-0,138| 0,004 | -0,229 20,040
Cap de setmana 0,109 | -0,083 | 0,040 | 0154 | 1,000 |-0,414| -0,043 | -0,079 0,090
Vacacional 0,058 |-0151 | -0,341 | 0,138 | -0414 | 1,000 | 0,113 | -0,105 20,182
Senderisme 0,066 | 0,322 | 0,169 | 0,004 | -0,043 | 0,113 | 1,000 | -0,169 20,038
Submarinisme 0,054 |-0,092| 0062 | -0,229 | 0,079 |-0,105| -0,169 | 1,000 0,173
Especialitzacions | 0,188 | -0,277 | -0,194 | -0,040 | 0,090 |-0,182| -0,038 | 0,173 1,000

Font: Elaboraci6 propia

En la matriu de correlacions els valors que prenen els coeficients de regressio
biserials puntuals en la primera columna, és a dir, la que es refereix a la
capacitat explicativa de les variables exdgenes respecte la variable endogena,
tenen en els casos dels segments de golf i jubilats un valor prou elevat, mentre
que en els altres casos els valors sén molt petits i fins i tot negatius en algun
cas. Els coeficients de correlacid Phi (@)°, és a dir els que es refereixen als
valors de correlacio que es donen entre les variables explicatives binaries,

indiquen la no existéncia de multicolinialitat entre aquestes variables.

En la taula 15 es detallen els resultats de I'estimacié del model 2: efecte de les
relacions externes (segments de mercat) al districte turistic de la comarca del
Baix Emporda sobre la posicié competitiva de 'empresa expressada en termes
del nivell d’ocupacio turistica en els mesos immediatament anterior i posterior a

la temporada turistica.

® |gualment que en el cas que hem vist anteriorment, el coeficient de correlacio entre dues
variables binaries s’anomena Phi (). Per tant, com que les variables explicatives d’aquest
model sén binaries els seus respectius coeficients de correlacié s’anomenen aixi.
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Taula 15 Resultats de I'estimacié del model 2
Nivell d'ocupacié

Variables - .
B Beta Semiparcial

Golf 0,419 0,211 0,173
Negocis 0,379 0,178 0,166
Jubilats 1,640 0,534 0,453
Cap de setmana -0,117 -0,059 -0,051
Vacacional 0,273 0,137 0,111
Senderisme 0,192 0,074 0,065
Submarinisme 0,339 0,11 0,103
Especialitzacions 0,017 0,011 0,01
R2 corregida 0,253

Font: Elaboracio propia

Els resultats d’aquesta regressio lineal multiple mostren, d’acord amb el valor
que prenen els coeficients de regressio no estandarditzats, que les variables
que tenen el poder predictiu més elevat sén les que es refereixen als segments
de golf, negocis, jubilats, vacacional i submarinisme. El valor de la R? corregida
ens indica que les variables independents arriben a explicar en el seu conjunt
un 25,3% de la variancia de la variable dependent. Malgrat aix0, les variables
que en posteriors contrastos ens donen el valor de la R? corregida més elevada
sén les que corresponen als segments de mercat de golf i jubilats, coincidint
amb les que tenen els coeficients de correlacié semiparcial més elevats, tal i

com podem observar en la taula 15.

Finalment, en la taula 16 es mostren els efectes de les relacions de les
empreses d’allotiament hoteler del districte turistic de la comarca del Baix
Emporda amb els segments de mercat de golf i jubilats sobre la posicid
competitiva de 'empresa expressada en termes del nivell d’'ocupacio turistica

en els mesos immediatament anterior i posterior a la temporada turistica.

Taula 16 Resultats de las relacions amb els segments golf i jubilats
Nivell d’ocupacio

VEUEL]ES . :

B Beta Semiparcial
Golf 0,503 0,243 0,246
Jubilats 1,371 0,378 0,432
R’ corregida 0,292

Font: Elaboracié propia

Com es pot observa en la taula 16, el valor del coeficient de determinacié

ajustat augmenta fins a un 29,2%, és a dir, les dues variables expliquen un
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29,2% de la variancia de la variable dependent. Qualsevol inclusié d’'una altra
variable referida a un segment de mercat empitjora el valor del coeficient de
determinacié ajustat. Aquest fet ens permet pensar que la resta de segments
de mercat tenen un poder predictiu practicament nul sobre la variable

dependent.

5.4 ESTIMACIO DEL MODEL 3

EFECTE DE LA VARIETAT DE SEGMENTS DE MERCAT (SISTEMA
EXTERN AL DISTRICTE) AMB ELS QUALS LES EMPRESES MANTENEN
VINCLES SOBRE LA POSICIO COMPETITIVA D’AQUESTES EXPRESSADA
EN TERMES DEL NIVELL D'’OCUPACIO TURISTICA EN ELS MESOS
IMMEDIATAMENT ANTERIOR | POSTERIOR A LA TEMPORADA
TURISTICA.

En la taula 17 apareix la hipotesi associada a la relacié entre la varietat de
segments de mercat amb els quals les empreses d’allotjiament hoteler del
districte turistic de la comarca del Baix Emporda mantenen vincles i la seva
posicio competitiva expressada en termes del nivell d’'ocupacid en els mesos de

maig i octubre.

La taula 18 mostra la matriu de correlacions entre les variables representades
en aquestes hipotesis. Posteriorment, la taula 19 recull els resultats de

I'estimacié del model de regressio multiple plantejat.

Taula 17 Resum de la hipotesi associada al model 3

H6a: Les empreses d’allotiament que mantinguin vincles amb una major varietat
de segments de mercat (sistema extern al districte) disposaran d’'una major
R “centralitat” dintre de Il'univers del mercat turistic i, per tant, d'una major
Hipotesi 6a ) ) . , .

capacitat de desestacionalitzar la seva demanda en termes d'un nivell
d’ocupacid més elevat en els mesos immediatament anterior i posterior a la

temporada turistica.

Font: Elaboracié propia
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Com hem dit anteriorment, la taula 18 mostra la matriu de correlacions del
model 3: efecte de la varietat de segments de mercat (sistema extern al
districte) amb els quals les empreses mantenen vincles sobre la posicid
competitiva d’aquestes expressada en termes del nivell d’'ocupacié turistica en

els mesos immediatament anterior i posterior a la temporada turistica.

Taula 18 Matriu de correlacions del model 3

CORRELACIONS SEGMENTS - DEP 1 Millora | Varietat de
d'ocupacio Segments

Millora d'ocupacio 1,000 0,220

Varietat de Segments 0,220 1,000

Font: Elaboracio propia

En la matriu de correlacio es pot veure que el valor del coeficient de correlacié
de Pearson entre la variable explicativa i la variable dependent no té un valor
massa elevat. Aleshores, aquest valor posa de relleu la poca capacitat
explicativa d’aquesta variable sobre la variable dependent.

En darrer terme, la taula 19 detalla els resultats de I'estimacié del model 3:
efecte de la varietat de segments de mercat (sistema extern al districte) amb
els quals les empreses mantenen vincles sobre la posicid competitiva
d’aquestes expressada en termes del nivell d’'ocupacié turistica en els mesos

immediatament anterior i posterior a la temporada turistica.

Taula 19 Resultats de I'estimacié del model 3
Nivell d'ocupacié

Variables . :

B Beta Semiparcial
Varietat de segments 0,223 0,220 0,220
R” corregida 0,029

Font: Elaboracié propia

El valor que pren el coeficient de determinacié ajustat, ens fa notar que el poder
predictiu de la variable independent sobre la variable dependent és
practicament nul i que, per tant, la varietat de segments amb els quals les
empreses d’allotjiament hoteler del districte turistic de la comarca del Baix
Emporda mantenen vincles no afecta a la posicié competitiva d’aquestes

empreses en termes del seu nivell d’'ocupacio en els mesos de maig i octubre.
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5.5 ESTIMACIO DEL MODEL 4

EFECTE DE LA XARXA RELACIONAL DEL DISTRICTE TURISTIC SOBRE
LA POSICIO COMPETITIVA DE L’'EMPRESA EXPRESSADA EN TERMES
DE TOTAL DE MESOS D’OBERTURA

En la taula 20 es mostren les hipotesis associades a la relacioé entre la posicid
que ocupen les empreses d’allotjiament turistic en la seva xarxa relacional i la
seva posicid competitiva expressada en termes de nombre de mesos a I'any

que l'establiment esta obert.

La taula 21 mostra la matriu de correlacions entre les variables representades
en aquestes hipotesis. Posteriorment, la taula 22 recull els resultats de

I'estimacié del model de regressio multiple plantejat.

Taula 20 Resum de les hipotesis associades al model 4

H1b: Les empreses d’allotjament turistic que dins de la xarxa del districte turistic
presentin un grau de centralitat (degree centrality) més elevat, disposaran d’'una
I major capacitat d’'innovacio (potential absortive capacity) i, per tant, d'una major
capacitat de desestacionalitzar la demanda en termes de nombre de mesos a
I'any que I'establiment esta obert.

H2b: Les empreses d’allotjiament que dintre de la xarxa de relacions del districte
turistic presentin una posici6 d’intermediacié (betweenness) més elevada,
I eIl disposaran d’'una major capacitat d’'innovacié (potential absortive capacity) i, per
tant, d'una major capacitat per desestacionalitzar la demanda en termes de
nombre de mesos a I'any que I'establiment esta obert.

H3b: Les empreses d’allotiament que dintre de la xarxa de relacions dels
districte turistic formin part d’'un subgrup relacional (faction) amb una cohesio
IO més elevada, disposaran d’'una major capacitat d’'innovacié (realised absortive
capacity) i, per tant, d’'una major capacitat per desestacionalitzar la demanda en
termes de nombre de mesos a 'any que I'establiment esta obert.

H4b:Les empreses d’allotjament vinculades a l'institucié local del districte turistic
disposaran d’accés indirecte a la informacié i coneixements interns i externs del
districte als que aquesta institucié local accedeix directament a través de la
Il seva xarxa de contactes, i per tant, disposaran d’'una capacitat d’innovacié que
els permetra una desestacionalitat més elevada que les empreses d’allotjament
que no pertanyen a aquesta institucié local en termes de nombre de mesos a
I'any que I'establiment esta obert.

Font: Elaboracié propia
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Com hem dit, en la taula 21 es mostra la matriu de correlacions del model 4:
Efecte de la xarxa relacional del districte turistic sobre la posicié competitiva de
'empresa expressada en termes del nombre total de mesos que l'establiment

esta obert al public.

Taula 21 Matriu de correlacions del model 4

Grau de Intermediacio Cohesio Institucio
CORRELACIONS XARXA - DEP 2 Mesos obertura centralitat  (Getweenness) | (factions) | Local

(degree)
Mesos obertura 1,000 -0,224 0,051 0,175 0,094
Grau de centralitat (degree) -0,224 1,000 -0,497 -0,479 -0,261
Intermediacio (betweenness) 0,051 -0,497 1,000 0,310 0,154
Cohesio (factions) 0,175 -0,479 0,310 1,000 0,291
Institucio Local 0,094 -0,261 0,154 0,291 1,000

Font: Elaboracié propia

Com es pot observar en aquesta taula (21), els valors que prenen les diferents
variables independents respecte la variable dependent mesos d’obertura sén
relativament petits, sent la variable exdogena cohesio la que té més capacitat

explicativa sobre la variable endogena.

Els valors de correlaci6 de Pearson que es donen entre les variables
explicatives quantitatives mostren la no existéncia de multicolinialitat entre les
variables, igualment que els valors de correlacié biserial puntual de Pearson
entre les variables independents quantitatives i la variable independent

qualitativa que recull el fet de pertanyer a la institucié local.

Finalment, en la taula 22 es mostren els resultats de I'estimacié del model 4:
Efecte de la xarxa relacional del districte turistic sobre la posicid competitiva de
'empresa expressada en termes del nombre total de mesos que l'establiment

esta obert al public.

Taula 22 Resultats de I'estimacié del model 4
Mesos d'obertura

Variables

B Beta Semiparcial

Grau de centralitat (degree) -0,219 -0,219 -0,173
Intermediacié (betweness) -0,090 -0,091 -0,077
Cohesio (factions) 0,091 0,091 0,078
Institucio Local 0,050 0,025 0,023
R2 corregida -0,014

Font: Elaboracio propia
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Els valors que prenen els coeficients de regressié estandarditzats posen de
manifest que el seu poder predictiu en referéncia a la variable dependent de
mesos d’obertura és nul, és a dir, cap de les variables independents de la xarxa
relacional del districte turistic de la comarca del Baix Emporda té cap efecte
sobre els mesos d’obertura dels establiments hotelers. El valor de la R?
ajustada és negatiu, i els coeficients de correlacié semiparcials constaten que
I'exclusio d’alguna de les variables de xarxa relacional incloses en el model no
el pot fer millorar. Aquest fet s’ha pogut comprovar a través de la realitzaci6 de
diferents regressions lineals multiples que permeten determinar I'efecte de

cadascuna de les variables sobre la variable dependent.

5.6 ESTIMACIO DEL MODEL 5

EFECTE DE LES RELACIONS EXTERNES (SEGMENTS DE MERCAT) AL
DISTRICTE TURISTIC DE LA COMARCA DEL BAIX EMPORDA SOBRE LA
POSICIO COMPETITIVA DE L’EMPRESA EXPRESSADA EN TERMES DEL
NOMBRE TOTAL DE MESOS D'OBERTURA DELS ESTABLIMENTS
HOTELERS DEL DISTRICTE.

En la taula 23 es mostra la hipotesi associada a la relacio entre els vincles que
tenen les empreses d’allotjament turistic amb el sistema extern al districte i la
seva posicid competitiva expressada en termes del nombre total de mesos
d’'obertura dels establiments hotelers del districte turistic de la comarca del Baix

Emporda.

La taula 24 mostra la matriu de correlacions entre les variables representades
en aquestes hipotesis. Posteriorment, la taula 25 recull els resultats de

I'estimacié del model de regressio multiple plantejat.

Taula 23 resum de la hipotesi associada al model 5

H5b: Les empreses d’allotjament que mantenen contactes amb els diferents
segments de mercat en qué es divideix el sistema extern al districte, gaudiran
d'un impacte sobre la desestacionalitat que sera diferent en funci6 de com
estigui afectat per factors institucionals, grandaria del segment, etc. que tinguin
(en cada moment de I'any) dintre de l'univers del mercat turistic en termes de
nombre de mesos de I'any que I'establiment esta obert.

Hipotesi 5b

Font: Elaboracié propia
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Com hem dit, la taula 24 mostra la matriu de correlacions del model 5: efecte
de les relacions externes (segments de mercat) al districte turistic de la
comarca del Baix Emporda sobre la posici6 competitiva de I'empresa
expressada en termes del nombre total de mesos d’obertura dels establiments

hotelers del districte.

Taula 24 Matriu de correlacions del model 5
CORRELACIONS

SEGMENTS - Mesos Golf | Jubilats Negocis Cap de \{aca- Sgnde- §upma- Espef:iali-
DEP 2 obertura setmana cional @ risme rinisme  tzacions
Mesos obertura 1,000 0,230 0,156 0,326 0,139 -0,236 | 0,047 0,025 0,025
Golf 0,230 1,000 0,263 0,130 -0,083 | -0,151 0,322 -0,092 -0,277
Jubilats 0,156 0,263 1,000 -0,100 0,040 -0,341 | -0,169 0,062 -0,194
Negocis 0,326 0,130 -0,100 1,000 0,154 -0,138 | 0,004 -0,229 -0,040
Cap de setmana 0,139 -0,083 0,040 0,154 1,000 -0,414 | -0,043 -0,079 0,090
Vacacional -0,236 -0,151 -0,341 -0,138 -0,414 1,000 0,113 -0,105 -0,182
Senderisme 0,047 0,322 -0,169 0,004 -0,043 0,113 1,000 -0,169 -0,038
Submarinisme 0,025 -0,092 0,062 -0,229 -0,079 | -0,105 | -0,169 1,000 0,173
Especialitzacions 0,025 -0,277 | -0,194 -0,040 0,090 -0,182 | -0,038 0,173 1,000

Font: Elaboracié propia

La matriu de correlacions posa en evidéncia que l'existéncia d’'uns valors de
correlacié Phi molt baixos entre les diferents variables independents. Per tant,

no hi ha multicolinialitat entre aquestes variables.

Pel que fa als valors de correlacié biserials puntuals entre les variables
independents i la variable dependent, aquest evidencien que la variable
independent amb més poder explicatiu sobre la variable dependent és la que

correspon al segment de negocis.

La taula 25 mostra els resultats de l'estimacido del model 5: efecte de les
relacions externes (segments de mercat) al districte turistic de la comarca del
Baix Emporda sobre la posicié competitiva de 'empresa expressada en termes

del nombre total de mesos d’obertura dels establiments hotelers del districte.
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Taula 25 Resultats de I'estimaci6é del model 5
Mesos d'obertura

VEUE IS - :
B Beta SEINIEHET

Golf 0,321 0,161 0,134
Negocis 0,701 0,323 0,301
Jubilats 0,422 0,134 0,114
Cap de setmana 0,139 0,07 0,062
Vacacional -0,147 -0,074 -0,059
Senderisme 0,121 0,047 0,042
Submarinisme 0,31 0,098 0,092
Especialitzacions 0,113 0,074 0,066
R2 corregida 0,055

Font: Elaboracié propia

Tal i com es pot observar en la taula 25 les variables independents que
representen els segments de mercat, que tenen més poder explicatiu son el
golf, negocis i jubilats, doncs els valors dels seus respectius coeficients de
correlacio semiparcial indiquen que prescindint d’aquestes variables el valor de

la R? corregida seria més baix.

No obstant, el valor més elevat que arriba a prendre el coeficient de
determinacié s’assoleix quan en el model s’inclouen les variables independents
que es refereixen als segments de mercat de golf i negocis. Aixi és, en aquest
cas el valor de la R? corregida arriba al 10,9%, és a dir, aquestes dues variables

independents expliquen en un 10,9% la variancia de la variable dependent

nombre total de mesos d’obertura de I'establiment hoteler.
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5.7 ESTIMACIO DEL MODEL 6

EFECTE DE LA VARIETAT DE SEGMENTS DE MERCAT (SISTEMA
EXTERN AL DISTRICTE) AMB ELS QUALS LES EMPRESES MANTENEN
VINCLES SOBRE LA POSICIO COMPETITIVA D'’AQUESTES EXPRESSADA
EN TERMES DEL NOMBRE TOTAL DE MESOS D’OBERTURA DELS
ESTABLIMENTS HOTELERS.

En la taula 26 apareix la hipotesi associada a la relacié entre la varietat de
segments de mercat amb els quals les empreses mantenen vincles i la seva
posicid competitiva expressada en termes del nombre total de mesos
d’obertura dels establiments hotelers que formen part del districte turistic de la

comarca del Baix Emporda.

Per la seva part, la taula 27 mostra la matriu de correlacions entre les variables
representades en aquestes hipotesis. Posteriorment, la taula 28 recull els

resultats de I'estimaci6 del model de regressié multiple plantejat.

Taula 26 resum de la hipotesi associada al model 6

H6b: Els hotels (empreses) que mantinguin vincles amb una major varietat de
segments de mercat (sistema extern al districte) disposaran d’'una major
TN oM ‘centralitat’ dintre de I'univers del mercat turistic i, per tant, d’'una major capacitat
per desestacionalitzar la seva demanda en termes de nombre de mesos de

I'any que I'establiment esta obert.

Font: Elaboracio propia

Com hem assenyat, la taula 27 ens mostra la matriu de correlacions del model
6: efecte de la varietat de segments de mercat (sistema extern al districte) amb
els quals les empreses mantenen vincles sobre la posici6 competitiva
d’aquestes expressada en termes del nombre total de mesos d’obertura dels

establiments hotelers.
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Taula 27 Matriu de correlacions del model 6

M Vari
CORRELACIONS SEGMENTS - DEP 2 esos arietat de
| obertura ~ Segments |
Mesos obertura 1,000 0,297
Varietat de Segments 0,297 1,000

Font: Elaboracié propia

La matriu de correlacions posa en evidéncia I'existéncia d’'uns valors de
correlacio de Pearson baixos entre la variable independent i la variable
dependent. Per tant, el poder explicatiu de la variable exdgena sera molt

reduit.

Finalment, la taula 28 ens mostra els resultats de l'estimacié del model 6:
efecte de la varietat de segments de mercat (sistema extern al districte) amb
els quals les empreses mantenen vincles sobre la posicid competitiva
d’aquestes expressada en termes del nombre total de mesos d’obertura dels

establiments hotelers.

Taula 28 Resultats de I'estimaci6 del model 6
Mesos d'obertura

Variables . .

B Beta Semiparcial
Varietat de segments 0,297 0,297 0,297
R2 corregida 0,071

Font: Elaboracié propia

La taula 28 mostra que el valor del coeficient de determinacié és molt baix
indicant aixi, que la variable independent varietat de segments té molt poc
poder explicatiu respecte de la variable dependent mesos d’obertura, és a dir,
la varietat de segments amb els quals tenen vincles els establiments hotelers
del districte turistic no té massa incidéncia respecte del nombre total de mesos

que romanen oberts.
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5.8 ESTIMACIO DEL MODEL 7

EFECTE DE LA XARXA RELACIONAL DEL DISTRICTE TURISTIC SOBRE
LA POSICIO COMPETITIVA DE L’EMPRESA EXPRESSADA EN TERMES
DE MILLORA O NO DE L'ESTACIONALITAT DE LA DEMANDA
D'ALLOTJAMENT HOTELER EN ELS DARRERS DOS PERIODES.

En la taula 29 apareixen les hipotesis associades a la relacid entre la posicid
que ocupen les empreses d’allotiament turistic en la seva xarxa relacional i la
seva posici0 competitiva expressada en termes de millora o no de

I'estacionalitat de la demanda d’allotjament hoteler en els darrers dos periodes.

Per la seva part, la taula 30 mostra la matriu de correlacions entre les variables
representades en aquestes hipotesis. Posteriorment, la taula 31 recull els

resultats de I'estimacio del logit ordinal plantejat.

Taula 29 Resum de les hipotesis associades al model 7

H1c: Les empreses d’allotjament turistic que dins de la xarxa del districte turistic
presentin un grau de centralitat (degree centrality) més elevat, disposaran d’'una
Il oIl major capacitat d’'innovacié (potential absortive capacity) i, per tant, d'una major
capacitat de desestacionalitzar la demanda en termes de millora global que

aquestes han experimentat en els darrers dos periodes.

H2c: Les empreses d’allotjiament que dintre de la xarxa de relacions del districte
turistic presentin una posicid d’intermediacié (betweenness) més elevada,
Il eI {lll disposaran d’una major capacitat d'innovacio (potential absortive capacity) i, per
tant, d’'una major capacitat per desestacionalitzar la demanda en termes de

millora global que aquestes han experimentat en els darrers dos periodes.

H3c: Les empreses d’allotiament que dintre de la xarxa de relacions dels
districte turistic formin part d’'un subgrup relacional (faction) amb una cohesio
Hipotesi 3c més elevada, disposaran d’'una major capacitat d’'innovacio (realised absortive
capacity) i, per tant, d’'una major capacitat per desestacionalitzar la demanda en
termes de millora global que aquestes han experimentat en els darrers dos

periodes.

H4c: Les empreses d’allotjiament vinculades a [linstitucid local del districte

Hipotesi 4c

turistic disposaran d’accés indirecte a la informacié i coneixements interns i
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externs del districte als que aquesta institucidé local accedeix directament a
través de la seva xarxa de contactes, i per tant, disposaran d’'una capacitat
d'innovacié que els permetra una desestacionalitat més elevada que les
empreses d’allotiament que no pertanyen a aquesta institucio local en termes de
millora global que aquestes han experimentat en els darrers dos periodes.

Font: Elaboracié propia

Com hem esmentat, la taula 30 mostra la matriu de correlacions del model 7:
efecte de la xarxa relacional del districte turistic sobre la posicié competitiva de
'empresa expressada en termes de millora o no de l'estacionalitat de la

demanda d’allotjament hoteler en els darrers dos periodes.

Taula 30 Matriu de correlacions del model 7

Millora de Grau de

CORRELACIONS XARXA -DEP 3 |  I'estacio- centralitat | IMtermediaci6 |- Cohesi¢ | Institucio

. (betweenness) (factions) Local
nalitat (degree)

Millora de I'estacionalitat 1,000 0,057 -0,014 0,123 0,253

Grau de centralitat (degree) 0,057 1,000 -0,497 -0,479 -0,261

Intermediacié (betweenness) -0,014 -0,497 1,000 0,310 0,154

Cohesi6 (factions) 0,123 -0,479 0,310 1,000 0,291

Institucié Local 0,253 -0,261 0,154 0,291 1,000

Font: Elaboraci6 propia

Com es pot observar en la matriu de correlacions, els coeficients de correlacié
poliserial* entre les variables exdgenes numeériques i la variable enddgena,
assoleixen valors molt petits. El valor del coeficient de correlacié policoric® entre
la variable explicativa referent a la pertinenca a la institucio local i la variable
dependent millora de I'estacionalitat és el més elevat, és a dir, aquesta variable
és la variable del model que té un poder explicatiu més elevat sobre la variable

dependent millora de I'estacionalitat.

Per acabar, la taula 31 ens mostra els resultats de l'estimacié del model 7:

efecte de la xarxa relacional del districte turistic sobre la posicié competitiva de

* El coeficients de correlacié entre una variable enddgena ordinal i una variable exdgena
numeérica s’anomenen coeficients de correlacié poliserial.

® El coeficient de correlacié entre una variable endogena ordinal i una variable exdgena binaria
s’anomena coeficient de correlacioé policoric.

De fet, Pearson (1904) pensant en les diferents casuistiques que es poden donar, defineix i
dona el nom als coeficients de correlacié entre dues variables numériques (Pearson), entre
dues variables binaries (Phi), entre una variable numérica i una variable binaria (biserial
puntual), entre una variable ordinal i una de numérica (Poliserial) i entre una variable ordinal i
una de binaria (Policorica).
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'empresa expressada en termes de millora o no de l'estacionalitat de la

demanda d’allotjament hoteler en els darrers dos periodes.

Taula 31 Resultats de I'estimaci6é del model 7
Millora estacionalitat

Variables - —
Estimacio
Grau de centralitat (degree) 0,034
Intermediacio (betweness) 0,039
Cohesi6 (factions) 0,248
Institucio Local 0,757
Nagelkerke® 0,065

Font: Elaboracié propia

Els valors que prenen els estimadors posen de manifest que el seu poder
predictiu en referéncia a la variable dependent de millora de I'estacionalitat sén
molt baixos. Aixd es pot observar amb el valor del coeficient de determinacié
ajustat que és del 6,5%. De tota manera, les variables independents que sén
més rellevants en termes explicatius son les referents a la pertinenca a la

institucio local i la cohesio.

5.9 ESTIMACIO DEL MODEL 8

EFECTE DE LES RELACIONS EXTERNES (SEGMENTS DE MERCAT) AL
DISTRICTE TURISTIC DE LA COMARCA DEL BAIX EMPORDA SOBRE LA
POSICIO COMPETITIVA DE L'EMPRESA EXPRESSADA EN TERMES DE
MILLORA O NO DE L’ESTACIONALITAT DE LA DEMANDA
D’ALLOTJAMENT HOTELER EN ELS DARRERS DOS PERIODES.

En la taula 32 tenim la hipdtesi associada a la relacio entre els vincles externs
que tenen les empreses del districte turistic de la comarca del Baix Emporda
amb els segments de mercat i la seva posicid competitiva expressada en
termes de millora o no de 'estacionalitat de la demanda d’allotjament hoteler en

els darrers dos periodes.

6 Nagelkerke és el nom que pren el pseudo R? quan en lloc d’una regressié lineal multiple es
realitza un estadistic del tipus Logit ordinal.
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Per la seva part, la taula 33 mostra la matriu de correlacions entre les variables
representades en aquestes hipotesis. Posteriorment, la taula 34 recull els

resultats de I'estimacio del logit ordinal plantejat.

Taula 32 Taula resum de les hipotesis associades al model 8

H5c: Les empreses d’allotiament que mantenen contactes amb els diferents
segments de mercat en qué es divideix el sistema extern al districte, gaudiran
d'un impacte sobre la desestacionalitat que sera diferent en funcié de com
estigui afectat per factors institucionals, grandaria del segment, etc. que tinguin
(en cada moment de I'any) dintre de l'univers del mercat turistic en termes de
millora global que aquesta ha experimentat els ultims dos anys.

Hipotesi 5¢

Font: Elaboraci6 propia

Com s’ha dit anteriorment, la taula 33 mostra la matriu de correlacions del
model 8: efecte de les relacions externes (segments de mercat) al districte
turistic de la comarca del Baix Emporda sobre la posici6 competitiva de
'empresa expressada en termes de millora 0 no de l'estacionalitat de la

demanda d’allotjament hoteler en els darrers dos periodes.

Taula 33 Matriu de correlacions del model 8
CORRELACIONS | Millora de

SEGMENTS - l'estacio-  Golf  Jubilats | Negocis Cap de Vacacional S?nde— Supma— Espe.ciali—
DEP 3 nalitat setmana risme rinisme tzacions
Millora de

I'estacionalitat 1,000 0,238 0,132 0,072 -0,042 -0,092 0,038 0,058 0,156
Golf 0,238 1,000 0,263 0,130 -0,083 -0,151 0,322 | -0,092 -0,277
Jubilats 0,132 0,263 1,000 -0,100 0,040 -0,341 -0,169 | 0,062 -0,194
Negocis 0,072 0,130 | -0,100 1,000 0,154 -0,138 0,004 | -0,229 -0,040
Cap de setmana -0,042 -0,083 | 0,040 0,154 1,000 -0,414 -0,043 | -0,079 0,090
Vacacional -0,092 -0,151 | -0,341 -0,138 -0,414 1,000 0,113 | -0,105 -0,182
Senderisme 0,038 0,322 | -0,169 0,004 -0,043 0,113 1,000 | -0,169 -0,038
Submarinisme 0,058 -0,092 | 0,062 -0,229 -0,079 -0,105 -0,169 | 1,000 0,173
Especialitzacions 0,156 -0,277 | -0,194 -0,040 0,090 -0,182 -0,038 | 0,173 1,000

Font: Elaboraci6 propia

La matriu de correlacions policoriques evidencia el poc poder predictiu de les
variables explicatives sobre la variable dependent, sent la variable amb més

poder explicatiu la que correspon al segment de golf. D’altra banda, també
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posa de manifest la inexisténcia de multicolinialitat entre les variables

explicatives, doncs els valors de les correlacions Phi, son tots ells molt baixos.

Finalment, la taula 34 ens mostra els resultats de I'estimacié del model 8:
efecte de les relacions externes (segments de mercat) al districte turistic de la
comarca del Baix Emporda sobre la posicid6 competitiva de I'empresa
expressada en termes de millora o no de l'estacionalitat de la demanda

d’allotjament hoteler en els darrers dos periodes.

Taula 34 Resultats de I'estimacié del model 8
Millora estacionalitat

Variables

Estimaci6

Golf 1,183
Negocis 0,395
Jubilats 0,777
Cap de setmana -0,147
Vacacional 0,135
Senderisme -0,066
Submarinisme 0,511
Especialitzacions 0,978
Nagelkerke 0,160

Font: Elaboracio propia

Els estimadors posen de manifest que el segment que té un poder explicatiu
més important sobre la millora 0 no de I'estacionalitat és el segment del golf.
Malgrat aix0, d’'altres segments com les especialitzacions, el submarinisme i els
jubilats també disposen d’un valor d’estimacié prou elevat. Cal tenir en compte
perd, que la pseudo R? representada per I'estadistic Nagelkerke assoleix un
valor igual a 0,16, i que per tant, en el seu conjunt les variables explicatives
nomeés arriben a explicar el 16% de la variancia de la variable dependent.
D’altra banda, el valor de I'index Nagelkerke no millora encara que es treguin
del model les variables independents que disposen d'un estimador amb un

valor molt baix o fins i tot negatiu.
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5.10 ESTIMACIO DEL MODEL 9

EFECTE DE LA VARIETAT DE SEGMENTS DE MERCAT (SISTEMA
EXTERN AL DISTRICTE) AMB ELS QUALS LES EMPRESES MANTENEN
VINCLES SOBRE LA POSICIO COMPETITIVA D’AQUESTES EXPRESSADA
EN TERMES DE MILLORA O NO DE L’ESTACIONALITAT DE LA DEMANDA
D’ALLOTJAMENT HOTELER EN ELS DARRERS DOS PERIODES.

En la taula 35 apareixen les hipotesis associades a la relacié entre la varietat
de segments de mercat amb els quals les empreses del districte turistic de la
comarca del Baix Emporda mantenen vincles i la seva posicié competitiva
expressada en termes de millora o no de l'estacionalitat de la demanda

d’allotjament hoteler en els darrers dos periodes.

Per la seva part, la taula 36 mostra la matriu de correlacions entre les variables
representades en aquestes hipotesis. Posteriorment, la taula 37 recull els

resultats de I'estimacio del logit ordinal plantejat.

Taula 35 resum de les hipotesis associades al model 9

H6c: Els hotels (empreses) que mantinguin vincles amb una major varietat de
segments de mercat (sistema extern al districte) disposaran d’una major
RN ‘centralitat’ dintre de 'univers del mercat turistic i, per tant, d’'una major capacitat
de desestacionalitzar la seva demanda en termes de millora global que aquesta

ha experimentat els ultims dos anys.

Font: Elaboraci6 propia

Com hem dit, la taula 36 ens mostra la matriu de correlacions del model 9:
efecte de la varietat de segments de mercat (sistema extern al districte) amb
els quals les empreses mantenen vincles sobre la posici6 competitiva
d’aquestes expressada en termes de millora 0 no de l'estacionalitat de la

demanda d’allotjament hoteler en els darrers dos periodes.
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Taula 36 Matriu de correlacions del model 9

Millora de

CORRELACIONS SEGMENTS - DEP 3 l'estacionalitat 2" ctat 48
Segments
(DEP)
Millora de I'estacionalitat 1,000 0,252
Varietat de Segments 0,252 1,000

Font: Elaboracio propia

La matriu de correlacions posa en evidencia l'existencia d'un valor de
correlacio poliserial baix entre la variable independent i la variable dependent.

Per tant, el poder explicatiu de la variable exdgena és bastant petit.

Finalment, la taula 37 ens mostra els resultats de I'estimacié del model 9:
efecte de la varietat de segments de mercat (sistema extern al districte) amb
els quals les empreses mantenen vincles sobre la posici6 competitiva
d’aquestes expressada en termes de millora 0o no de l'estacionalitat de la

demanda d’allotjament hoteler en els darrers dos periodes.

Taula 37 Resultats de I'estimacié del model 9
Millora estacionalitat

VEUEES] - h
Estimacio

Varietat de segments 0,053

Negelkerke | 0,077

Font: Elaboracio propia

Tal i com mostra I'index Negelkerke, la variable independent varietat de
segments té un efecte molt petit sobre la variable dependent millora de
I'estacionalitat . La variable exdgena, en aquest model només explica un 7,7%
de la variancia de la variable dependent. La varietat de segments del mercat als
quals es dirigeix 'empresa d’allotjament turistic hoteler de la comarca del Baix
Emporda, és molt poc rellevant per a la millora de l'estacionalitat de
I'establiment. Es més important quins sén els segments als que es dirigeixen
les empreses del districte que no pas la varietat de segments als que

comercialitzen el seu servei d’allotjament.
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6.1 INTRODUCCIO

En aquesta investigacié s’ha plantejat com a objectiu genéric I'estudi de les
diferéncies en la posicié competitiva de les empreses d’un districte turistic com
a consequencia de la posicié que ocupen en la xarxa relacional, I'estructura de
la mateixa i els vincles que mantenen amb els sistema extern representat per

els segments de mercat als quals es dirigeixen.

Per tal de poder assolir el nostre objectiu genéric, el treball s’ha estructurat en
tres parts diferenciades. En una primera part, s’ha desenvolupat el concepte
d’avantatge competitiu a partir d’'un enfocament dinamic de la teoria de
recursos i capacitats. Posteriorment, s’ha desenvolupat un marc teoric que
vincula les xarxes relacionals amb el procés de la creacié de coneixement, i la
seva importancia per la posicio i el manteniment de I'avantatge competitiu de

'empresa.

En una segona part, s’ha desenvolupat el concepte de destinacio turistica a
partir de la literatura existent i s’ha procurat assimilar aquest concepte a formes
organitzatives com el districte industrial i el cluster. Seguidament, s’ha passat a
analitzar la innovacio en el marc del turisme. Després, s’ha analitzat el fenomen
de l'estacionalitat, les causes d’aquesta, les consequeéencies i el paper que
poden exercir les xarxes relacionals per poder pal-liar els problemes que

genera aquest fenomen.

En el capitol 3 s’ha especificat el model derivat dels capitols anteriors i s’han

plantejat les hipotesis derivades dels arguments teodrics presentats.

Finalment, en els capitols 4 i 5 s’ha dissenyat una investigacié empirica amb el
corresponent contrast d’hipotesis derivades del model tedric proposat. En el
capitol 4 s’ha definit la poblacié objecte d’estudi formada per els establiments
hotelers de 3 a 5 estrelles que operen en el districte turistic de la Comarca del
Baix Emporda, s’ha descrit el procés de recollida de dades, s’han presentat les
variables rellevants i s’ha descrit el procediment metodologic utilitzat per al

contrast de les hipotesis proposades. En el capitol cinqué, s’han exposat els



Innovacié i desestacionalitzacié de la demanda hotelera en un districte turisitic:

El paper de les xarxes relacionals

resultats obtinguts en els models de regressio lineal multiple plantejats i en els

Logit ordinals.

En aquest darrer capitol s’exposen i es discuteixen els resultats obtinguts.

6.2 CONCLUSIONS DE LA INVESTIGACIO REALITZADA

Conclusions obtingudes respecte la naturalesa de I'avantatge competitiu

de les empreses, les xarxes relacionals i la creacio de coneixement

L’acumulacié i explotacié d’actius superiors no és suficient per a garantir una
posicié d’avantatge competitiu en un entorn turbulent, per tant, les empreses
han de demostrar una capacitat innovadora amb la qual orientar de forma

efectiva les competéncies internes i externes que mantenen la seva activitat.

Aixi, per entendre I'avantatge competitiu en un context dinamic és necessari
reorientar la teoria de recursos i capacitats per incidir en les capacitats
innovadores de les empreses i entendre millor els processos competitius en els

que participen.

El marc conceptual presentat té un elevat potencial per explicar la sostenibilitat
de l'avantatge competitiu de I'empresa en un entorn competitiu turbulent. Aixi,
aquest marc permet entendre un procés competitiu que parteix de I'existencia
de comportaments i resultats diferencials entre les empreses, derivats de les
diferents visions del mén, de les bases de recursos, de les capacitats i

conjunts de rutines que tenen i de les diferents intencions de cadascuna d’elles.

La interaccio entre les empreses en els mercats de referéncia els hi
proporciona en tot moment, informacié sobre l'eficacia relativa de les seves
rutines, i els hi proporciona els recursos que necessiten per a poder augmentar
la seva produccio i per a portar a terme processos d’'innovacio. Les capacitats
organitzatives, perd, no es poden adquirir en els mercats i s’han de reproduir

internament.
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Els coneixements implicits en les rutines acostumen a estar personificats i la
seva reproduccié no es pot dur a terme, només, mitjangant la transmissio
d’informacio. Per tant, normalment, es requereix també, la transferéncia de
persones. D’altra banda, les arrels de I'avantatge competitiu sén sovint molt
complexes i ni tant sols, les empreses saben dir quines sén les rutines que els

hi proporcionen I'avantatge competitiu.

En qualsevol cas, I'existéncia de diferéncies de rendibilitat entre les empreses
pot provocar que les empreses amb pitjors resultats provin d’imitar les rutines
de les empreses amb rendibilitat elevada. Com més facil sigui la imitacio, més

rapidament decreixeran les rendes generades per els recursos imitats.

En els processos d’imitacié i reproduccié de rutines, pot passar que les
empreses imitadores, tractant de copiar els actius estratégics de les imitades,
desenvolupin mutacions potencialment valuoses. Aquestes mutacions producte
de I'aprenentatge i de la sort, poden transformar el procés competitiu, donant
com a resultat, 'avantatge competitiu a aquestes empreses, en detriment de les

que en principi estaven en una situacié d’avantatge.

A banda dels processos d’'imitacid, les empreses en desavantatge competitiu
tindran incentius per a buscar conscientment noves innovacions per poder
obtenir avantatge en escenaris posteriors. Igualment, les empreses que
disposen d’avantatge competitiu, estaran interessades en desenvolupar nous
recursos competitius si assumeixen un procés competitiu de caracter
shumpeteria i si s6n conscients de la dependéncia que la seva posicid
d’avantatge competitiu té dels canvis que poden produir-se en l'entorn de

mercat.

La posicid que ocupa cada actor en la seva xarxa de relacions és exclusiva i
indicativa de la capacitat d’accés a la informacio i oportunitats que puguin ser
rellevants per a la seva competitivitat. A més, com més cohesionada sigui
I'estructura de la xarxa relacional menors seran els costos de transaccio en les
accions col-lectives que portin a terme els membres del grup i més capacitat
tindran els actors de desenvolupar normes i valors comuns. Igualment, si la

xarxa es troba cohesionada, els actors tindran un major sentiment de
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pertinenca i, per tant, s’identificaran més en aquell grup social, la qual cosa pot
proporcionar un treball més agradable i reconfortant i la reduccid de

mecanismes de control associats al problema de I'oportunisme.

La generacio local de coneixements és un resultat col-lectiu que depén, en gran
mesura, de la informacié disponible en I'entorn particular i de la qualitat dels
canals de comunicacié entre els individus interdependents que operen en
aquest entorn. Per tant, perque es faci efectiva, els individus han de compartir
una base de coneixements comuna que ha de servir d’infraestructura per a la

posterior integracié dels coneixements.

L’éxit innovador de cada empresa es veura afectat per les condicions
d’accessibilitat al coneixement existent, les condicions de coordinacié del
procés de transmissio i de les condicions que motivin als actors a fer efectiva la
transferencia o integracié del coneixement en questié. Per tant, la col-laboracio
pot aportar beneficis informatius a les empreses en forma daccés a
coneixement variats, puntuals i exclusius. Igualment, els vincles col-laboratius
poden facilitar la integracié i reduir el cost del procés de combinacio i explotacio
d’aquests coneixements. A més, I'estructura de la xarxa relacional pot ajudar
també a mitigar els possibles comportaments oportunistes dels actors

interdependents.

La capacitat d’absorcié es refereix a I'adquisicié, assimilacio, transformacié i
explotaci6 de coneixements. Les empreses poden adquirir i assimilar
coneixements perd pot passar que no tinguin la capacitat per a transformar-lo i
explotar-lo. De forma similar, les no poden transformar i explotar els seus
coneixements sense haver-los adquirit i assimilat préviament. Per tant, les
empreses varien en I'habilitat de crear valor procedent de la seva base de
coneixement, degut a les seves diferéncies en les seves capacitats de

transformacio i explotacié de coneixements.
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Conclusions obtingudes respecte la destinaci6 turistica, la innovacio i

|’estacionalitat de la demanda.

Inicialment, s’ha partit de la idea que una destinacié t¢ un comportament de
xarxa entre els diferents actors que hi interactuen, donat que el “producte
turistic” percebut pel visitant és una successio de petits serveis i productes que

el configuren.

En la literatura es troben diverses classificacions de xarxes en funcié de
I'extraccido d’elements clau que es volen destacar o diferents punts de vista
tenint en consideracio la seva funcionalitat, organitzacié o abast, perd en tots
els casos es requereix un seguit de factors que son clau per a la seva propia

existéncia: la col-laboraciod, la comunicacié i la confianga.

Alguns estudis com els presentats per Hijlager (2000) i Jackson i Murphy
(2002) constaten que les destinacions turistiques presenten estretes similituds
als districtes industrials i als clusters, tot i que es troben divergéncies entre

aquests dos conceptes.

S’ha identificat que aquests conceptes presenten una estreta relacié amb els
requisits necessaris per I'existéncia d’'una xarxa, concloent que la xarxa local es
pot assimilar a un districte industrial o cluster local i la xarxa “sobreposada” es
relaciona al concepte de cluster integrat per diversos clusters locals o districtes

industrials.

Les relacions de xarxa no sorgeixen sense una rao, tot al contrari, a les
destinacions enteses com a xarxa, els beneficis que comporta I'establiment de
relacions son el motiu pel qual es fan evidents. Aixi, doncs, els tradicionals
beneficis estatics (reducci6 de costos de produccid, mercat laboral
estandarditzat, baixos costos de transaccié en transport i comunicacio...) son
part dels guanys que s’obtenen de I'establiment de relacions en xarxa. Tot i
aixo0, a les empreses els interessa poder obtenir els beneficis dinamics de les

xarxes relacionals basats principalment en el coneixement tacit i la innovacio.
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Malgrat es pugui considerar que la proximitat geografica no és imprescindible o
totalment determinant per a I'establiment de xarxes, és cert que a partir de
diversos estudis es constata que una major proximitat afavoreix la configuracié
de xarxes i a 'obtencié d’'una major cohesio d’aquestes, tot i que actualment les
noves tecnologies han contribuit a escurgar les distancies i, per tant, s’ha pogut
fer front a un possible impediment o dificultat per a I'establiment de xarxes

relacionals.

En definitiva s’observa que les relacions de xarxa i I'establiment de relacions
cooperatives en les destinacions turistiques, tant a nivell d’empreses del sector
privat de forma individual o en col-laboraci6 amb el sector public, estan
adquirint una gran importancia tant en la gestio del turisme a la destinacié com
en el seu propi desenvolupament, contribuint a aconseguir beneficis comuns,
especialment aquells classificats com a dinamics i que condueixen a

I'aprenentatge i a la innovacio.

En definitiva, es conclou que les destinacions turistiques per tal de poder
esdevenir competitives en una societat on el viatge i I'experiéncia turistica s’han
convertit en una necessitat de consum per a les persones, requereixen actuar
sota els preceptes identificats per a la configuracié i manteniment de les xarxes,
podent fer front d’aquesta manera a possible amenaces vingudes per part de la

competéncia.

Actualment i de manera generalitzada, es pot observar una certa tendéncia a la
innovacié constant en el sector turistic, especialment donada per les noves

formes de turisme que s'imposen davant al turisme tradicional.

Els factors push, condicionats per I'aplicacio de nous sistemes tecnologics i
formes de treballar, juntament amb els desigs del nous turistes (factors pull) en
la cerca de noves experiéncies, aixi expressat a I'oferta, creen la necessitat de

portar a terme innovacions en el producte turistic tradicional.

S’observa, que de forma general en les destinacions turistiques, s’esta donant
aquesta organitzaciéo en forma de xarxa dels diversos actors de la destinacié

turistica, que permet poder assolir les condicions necessaries per reconduir
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I'oferta cap a una innovacié constant, gracies als vincles que es generen i les
condicions basiques de funcionament d’una relaci6 de xarxa, en la qual
I'aprenentatge és un resultat crucial i motivador per a I'obtencié de beneficis

dinamics.

S’ha pogut detectar també la importancia de les universitats com a centres de
suport en la R+D, i especialment, per a la formacié de personal qualificat, donat
que en el turisme una de les grans mancances que es detecta a través de
diversos estudis és la formacié dels treballadors, els quals majoritariament
tenen un nivell d’estudis baix. Aquest fet perjudica el procés d’aprenentatge
mutu entre empreses, destacant perd que la mobilitat de personal qualificat pot
ajudar a la transferéncia de coneixements entre empreses si aquestes ho

saben aprofitar correctament.

La inversio és un altre dels elements que es poden destacar com a més fluixos
per part del sector turistic a I'hora d'innovar, degut a que no sempre es
disposen dels recursos economics suficients per poder realitzar les renovacions
en les instal-lacions que contribueixen a la innovacioé continuada del producte

turistic, especialment perqué la majoria d’empreses son petites i mitjanes.

En definitiva, es conclou que el sector turistic cada vegada esta aconseguint un
major grau d’innovacio de forma continuada al llarg del temps, deixant enrere el
turisme tradicional, i es centra en les noves tendéncies marcades especialment
pels gustos de la demanda que cada vegada cerca productes més
especialitzats i a la mida de les seves necessitats, perd sense oblidar la
rellevancia de les relacions cooperatives com a element central per poder

endegar accions al respecte.

En general 'estacionalitat és percep com un problema que afecta de forma
negativa a l'eficiencia econdomica, principalment, perd també a I'estabilitat
laboral, entre altres. Tot i aixi, alguns autors defensen la visio positiva d’aquest
fenomen com una forma de complementarietat de I'activitat tradicional de la
destinacio turistica i com una forma de recuperacio i preparacié de la comunitat

local i I'entorn natural per a la segient temporada.
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Es destaca que els principals factors que causen I'estacionalitat estan vinculats
a dues tipologies, I'estacionalitat de caire natural i I'estacionalitat institucional,
destacant que si bé 'estacionalitat natural dificilment pot ser subjecte a canvis,
I'estacionalitat institucional pot ser modificada de forma expressa o com a
causa d’una evolucio social, destacant que I'estacionalitat és més pronunciada
en les destinacions més llunyanes a l'equador i aquelles amb una major

especialitzacio.

A partir de diverses experiéncies s’ha constatat que I'estacionalitat és un
fenomen que es pot mesurar mitjangant diverses metodologies estadistiques,
les quals determinen les seves caracteristiques i magnituds que permeten

poder tenir una base per poder establir estratégies de gestid i actuacio.

Globalment, I'estacionalitat en turisme, s’ha constatat que és un fenomen
dificultés de poder superar (Butler, 1994), tot i que també s’observa que una
bona gestié mitjangant el treball conjunt dels agents turistics (sector public i
privat) poden ajudar a una millora d’aquest fenomen a partir de la creacio de
noves temporades turistiques o bé un allargament de la temporada alta en

forma de temporada de suport.

Els requisits necessaris per a una millora de |'estacionalitat passen per la
cooperacio i la col-laboracié dels agents turistics en I'establiment de xarxes
relacionals, per I'aprofitament de sinérgies per assolir bons nivells d’'innovacié
tant en els processos com en els productes turistics, per la conformitat de la
poblacié local per a allargar la temporada turistica i per mantenir els
establiments oberts amb I'objectiu de crear una massa critica suficient perqué

la destinacié turistica tingui for¢a per atraure turisme.

Entre les politiques turistiques aconsellades de forma més generalitzada per
els diversos autors que han estudiat aquest tema, s’hi troben politiques de
marketing mix, discriminacié de preus, generacié de temporades turistiques
addicionals, diversificacié de mercats, creacié de productes especialitzats per a
segments concrets fora de la temporada alta, i impulsar canvis en

I'estacionalitat institucional.
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En definitiva, s’observa que si bé I'estacionalitat pot representar un greu
problema per una destinacid turistica, es presenten nombroses experiéncies en
les quals després d’'una mesura del nivell, caracteristiques i tendéncies de
I'estacionalitat s’han aplicat algunes de les estratégies esmentades que han
aconseguit una millora d’aquest fenomen, permetent l'existéncia de noves

temporades turistiques o bé un allargament de la temporada existent.

Conclusions obtingudes a partir de la incidéncia que exerceix I'estructura
de la xarxa relacional sobre el nivell d’ocupacio, en els mesos
immediatament anteriors i posteriors a la temporada turistica, de les

empreses hoteleres del districte turistic de la comarca del Baix Emporda

A partir dels fonaments teodrics presentats s’ha plantejat com a objectiu
fonamental analitzar en quina mesura l'estructura i la posicid que cadascun
dels establiments hotelers del districte ocupa en la xarxa relacional és rellevant

per a 'ocupacio en els mesos de maig i octubre.

En primer lloc, s’ha pogut constatar que de les variables de xarxa interna
utilitzades en els contrastos de les hipotesis H1, H2, H3 i H4, tan sols la
variable independent cohesié és rellevant per a poder explicar la millora de
'ocupacio en els mesos immediatament anterior i posterior a la temporada
turistica, és a dir, ni el grau de centralitat de les empreses, ni el nivell
d’intermediacio, ni la pertinenca a la institucio local, incideixen sobre la variable

dependent del model proposat.

En relacid a aquestes ultimes variables, cal posar de manifest que aquest
resultat pot haver estat determinat per la qualitat dels vincles que uneixen els
actors en aquesta xarxa relacional, és a dir, tal i com hem exposat en el capitol
4, hem considerat I'existéncia dels vincles a partir d’'una relacié de reciprocitat,
que es donava quan dos actors del districte industrial s’assenyalaven

mutuament la seva relacié com a important.

De tota manera a través de I'entrevista, s’ha fet palés que els vincles que
mantenen els actors entre ells, no es poden definir com a vincles estrets, és a

dir, moltes vegades es posa de manifest que la cooperacié entre els actors és
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molt més intensa en la temporada turistica que fora d’aquesta, i principalment
les causes d’aquesta cooperacidé se sustenten en el fenomen de la
sobreocupacio i en el fet de no disposar de places hoteleres i haver d’atendre

una clientela que no disposa d’allotjament.

A través de les entrevistes també s’ha pogut constatar que el nivell d’interaccio
entre els actors €s molt baix, i que per tant, les caracteristiques dels vincles
d’aquesta xarxa relacional posen de relleu que I'estadi en el qual es troben els
actors dins de la xarxa, és un estadi a cavall entre la categoria de competéncia
i la categoria de cooperacio (Watkins i Bell, 2002), que implica una interaccio
baixa entre els diversos actors d'una localitat i molt baixa entre actors de
diferents localitats. Un dels aspectes que evidencia aquesta baixa interaccid, és
que cap dels actors ha esmentat que realitza de forma conjunta promocid,

innovacié de productes, etc, amb cap altre dels actors del districte turistic.

Perqué les variables de xarxa siguin significatives, cal que la xarxa relacional
disposi d’uns lligams més estrets entre els actors, i que per tant, es trobi en un
estadi de cooperacié o de col-laboracié. Aquestes categories s’arriben a assolir
en la mesura que avancga el temps i que la relacié entre els actors progressa,
és a dir, adquireix un caire de major complexitat i implica un major grau

d’interaccio entre els participants.

En el districte turistic estudiat, molts dels actors que en formen part tenen una
llarga experiéncia professional en el sector de l'allotjament turistic, i per tant no
deixa de ser sorprenent que les relacions internes encara es manifestin bastant
febles. Aquest fet, pot ser degut a la orientacié del seu producte al turisme
tradicional de sol i platja, possiblement per la intensitat amb la qual es viuen les
temporades turistiques en aquest districte, que no han permés desenvolupar en
els actors que en formen part, la necessitat de fer rentable el seu establiment

fora d’aquesta temporada turistica.

També és necessari destacar que la variable independent que representa a la
institucid local en la xarxa del districte no influeix en la variable dependent, la
qual cosa pot venir propiciada perqué els vincles dels establiments hotelers

amb aquesta institucid no siguin suficientment estrets. Aquest fet pot venir
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propiciat per 'escassa participacio dels actors en la institucio, possiblement pel
mateix fet que esmentavem en el paragraf anterior. A partir de I'entrevista
mantinguda amb els responsables dels establiments hotelers, es manifesta que
el vincle amb la institucid local que ells tenen establert es basa més en
aspectes relatius a l'estalvi en costos per a determinats serveis, que en la
creacio i en la innovacio de nous productes dirigits a segments de mercat que
permetin desestacionalitzar la demanda i allargar la temporada turistica. De fet,
la institucio local va naixer amb I'objectiu de ser una central de compres per als
establiments associats que permetia solucionar un problema d’abastament
d’existéncies i al mateix temps, aconseguir un preu inferior a través de

descomptes per volum de compres.

Finalment, s’ha observat com la variable cohesi6 és la Unica que té un cert
efecte sobre la variable dependent, la justificaci6 d’aquest efecte podria venir
donada perqué els diferents subgrups que presenten una major cohesié
comparteixen una mateixa area municipal. Aquest fet posa en evidéncia que en
el cas estudiat la cohesié esta associada a la proximitat geografica local i
permet pensar que la poca cooperacié existent no és el resultat d’'una actitud

activa envers aquesta.

La cohesio interna existent en aquests grups municipals permet el
desenvolupament de normes i convencions compartides i el desenvolupament
d’estratégies de producte local que millora la seva coheréncia i augmenta el
seu atractiu. Aixi, s’eviten les incompatibilitats entre els productes d’'una zona
concreta i s’estalvien insatisfaccions per part dels segments de mercat als
quals s’esta donant resposta a nivell municipal. Al mateix temps, aquest fet
també posa de manifest una “sobremunicipalitzacié” en les estratégies de
desenvolupament i promocid, dificultant aixi, el disseny o [Iaplicacié
d’estratégies col-lectives que permetin I'aprofitament de les potencials sinérgies

existents.
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Conclusions obtingudes a partir de la incidencia de les relacions externes
al districte sobre el nivell d’ocupacié, en els mesos immediatament
anteriors i posteriors a la temporada turistica, de les empreses del

districte turistic de la comarca del Baix Emporda

En el contrast de la hipotesi H5, es pot observar que el tipus de segment de
mercat al qual es dirigeixen les empreses del districte té incidencia sobre el
nivell d’'ocupaciéo que assoleixen els establiments hotelers del districte en el
mesos immediatament anteriors i posteriors a la temporada turistica.
Concretament, els segments que més influeixen sobre el nivell d’'ocupacié dels

mesos de maig i octubre son els de golf i jubilats.

Aquest fet pot tenir la seva explicacié en la capacitat de trencar els factors
institucionals que afecten a l'estacionalitat, és a dir, aquests dos tipus de
segments es caracteritzen per la disponibilitat que els turistes que els
composen tenen al llarg de I'any natural, a I'hora d’establir els seus periodes de
vacances. Malgrat aix0, aquests segments acostumen a concentrar la seva
demanda en periodes anuals amb unes condicions climatiques favorables tant
per la practica del golf, com en el cas del segment de jubilats per poder

aprofitar millor els dies d’estada.

Els factors institucionals i climatologics incideixen en la disponibilitat dels
segments a viatjar en determinades époques de I'any. Aquest fet, fa que els
actors del districte hagin de tenir la capacitat de poder captar i estar connectats
amb els tipus de segments de mercat que es troben disponibles en cada
moment; és a dir, I'establiment estretament connectat o capac¢ d’arribar al
segment o segments meés disponibles en cada moment de I'any, sera el que

podra assolir nivells d’'ocupacié més elevats.

Els actors del districte, per tant, han de procurar centrar els seus esforgos en
cada moment, en aquells tipus de segments que per factors institucionals o
climatics es troben disponibles, i per contra, no han de basar la seva estratégia
comercial en dirigir-se a una gran varietat de segments dificils de captar, doncs
aixo implicaria malbaratar els recursos destinant-los als tipus de segments que

no estan disponibles per viatjar en aquell moment.
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La incidéncia dels segments de mercat relacionats amb negocis, cap de
setmana, vacacional, senderisme, submarinisme, etc, és practicament nul-la en
termes de nivell d’'ocupacié en els mesos immediatament anterior i posterior a
la temporada turistica. L’explicacid6 d’aquest fet, s’ha de particularitzar en
cadascun dels segments de mercat. Tot i no tenir evidéncia de les causes que
justifiguen aquest resultat, pensem que és convenient plantejar possibles
explicacions que puguin donar peu a futures investigacions. En primer lloc, i pel
que fa als segments de cap de setmana i senderisme, podriem considerar que
les caracteristiques de localitzacié, grandaria, etc, dels establiments de la
poblacio estudiada, no sén les que aquests segments de mercat busquen en
aquest periode de l'any; si aix0 fos aixi, d’altres establiments com ara cases
rurals o petits hotels amb encant (absents en la poblacié estudiada pel fet de no
tenir la categoria de 3 a 5 estrelles), serien els principals beneficiaris de les
accions promocionals del desenvolupament de recursos dirigits a atraure els

turistes d’aquests segments en aquests periodes de I'any.

Pel que fa al segment vacacional, podem plantejar la hipotesi de que encara els
factors institucionals que obstaculitzen la desestacionalitzacid en aquestes
epoques de I'any és massa elevada. També el fet que el turisme vacacional en
aquest territori estigui tradicionalment associat a I'activitat de sol i platja, i que
en aquests periodes de I'any no siguin plenament practicable, pot ser motiu

d’aquest resultat, i per tant, d’'una futura investigacio.

El submarinisme és un segment molt especialitzat, de fet, de tots els
establiments hotelers entrevistats, molt pocs han manifestat que treballen amb
aquest tipus de turistes. A meés, en determinades zones, hi ha limitacions
respecte a l'activitat, la qual cosa dificulta el creixement del mercat i la seva
potencial incidéncia en el nivell d’ocupacié dels establiments estudiats. No
obstant aix0, una futura investigacido sobre aquest tema requeriria un treball

exploratori més rigords per poder establir hipdtesis meés robustes.

El segment de negocis, ha estat definit a partir de termes associats al turisme
de congressos, convencions, comercial, etc. Sembla que aquest tipus de

turistes, concentren la seva demanda en mesos en els quals la gent viatja
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menys. A més, en termes generals, podem plantejar com a possible causa
d’aquest resultat el fet que el volum relatiu d’aquest segment en l'activitat

turistica del districte sigui encara molt reduit.

Finalment, el contrast de la hipotesi 6 posa en evidéncia que la varietat de
segments als quals es dirigeix un establiment hoteler del districte turistic no és
rellevant per al seu nivell d’'ocupacié en els mesos de maig i octubre, és a dir,
aixo implica que és millor una opcié d’'una estratégia comercial dirigida als
segments que per causes institucionals estan disponibles, que voler arribar a
una gran varietat de segments, si un establiment té I'objectiu de millorar la seva

estacionalitat en termes de nivell d’'ocupacid en els mesos de maig i octubre.

L’explicacio de les causes d’aquest resultat, tot i no tenir evidéncia, podrien
raure en el fet que la combinaci6 de diversos segments en un mateix
establiment pot no generar sinérgies, o fins i tot, presentar incompatibilitats

entre ells, degut a les diferents motivacions i necessitats que tenen.

Conclusions obtingudes a partir de la incidéncia que exerceix I'estructura
de la xarxa relacional sobre els mesos d’obertura dels establiments

hotelers del districte turistic de la comarca del Baix Emporda.

El model plantejat per al contrast de les hipotesis 1, 2, 3 i 4 relacionades amb el
paper de l'estructura de la xarxa relacional sobre els mesos d’obertura dels
establiments hotelers del districte turistic, evidencien una incidéncia molt baixa
de les variables independents sobre la variable endogena. Malgrat aixo, cal
destacar que les variables que tenen una major incidéncia son la variable
cohesié i la variable institucid local, encara que en el seu conjunt només

expliquen un 1,2% de la variancia de la variable dependent.

L’explicacio d’aquest es podria trobar, igualment que en el cas anterior, en la
qualitat dels vincles entre els diferents actors del districte turistic de la comarca
del Baix Emporda, és a dir, les relacions entre els actors es troben a cavall del
que Watkins i Bell (2002) defineixen com a nivell de competéncia i nivell de
cooperacid. Aquesta es manifesta d’'una manera més important entre els

subgrups que formen els actors, que coincideixen en diferents arees
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geografiques, que entre els mateixos actors de cada grup. Aixd, es posa de
relleu en un cert efecte positiu de la variable cohesid, encara que molt
minuscul, en els mesos d’obertura dels establiments hotelers. D’altra banda és
prou raonable entendre que si en un determinada area geografica les empreses
obren més mesos, si un actor pertany a aquesta area tendira a obrir també els
mateixos mesos per les mateixes raons esmentades quan analitzavem l'efecte
positiu de la cohesi6é sobre el nivell d’'ocupacié en els mesos immediatament

anterior i posterior a la temporada turistica.

Com s’ha dit, la variable institucio local, juga també un paper similar al de la
variable cohesiod en el sentit que acabem de plantejar en el paragraf anterior. Si
molts dels establiments que pertanyen a la institucié local, seguint les directrius
de la mateixa, estan oberts uns determinats periodes al public, la resta
d’establiments que pertanyen a aquesta institucido local tindran incentius i
tendiran a seguir aquestes mateixes directrius i, per tant, a obrir les mateixos

mesos que la resta d’associats.

Sota aquest sup0osit la institucio local jugaria més un paper d’homogeneitzacié
interna, que no el paper de vehicle per a la introduccié de nous coneixements i
innovacions. Aix0 també podria implicar, que si bé aquesta institucio
proporciona als associats accés als segments de mercat, no ho fa de forma
més efectiva, que si cada establiment hoteler ho fa pel seu compte, tal i com
s’h vist en el model 1, on aquesta variable no afecta el nivell d’ocupaci6. Per
contra, si l'objectiu és obrir més mesos durant I'any, la participacié en la

instituci6 local és més efectiva.

Conclusions obtingudes a partir de la incidéncia de les relacions externes
al districte sobre els mesos d’obertura dels establiments hotelers del

districte turistic de la comarca del Baix Emporda.

En aquest cas, el contrast de la hipotesi 5 del model 5 posa de manifest que les
variables que representen els segments de mercat que tenen un efecte més
gran sobre la variable mesos d’obertura dels establiments, son les variables

independents golf i negocis, destacant la segona per damunt de la primera.
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Aixd implica que el segment que té un major efecte sobre la variancia de la
variable endogena és el segment de negocis. Probablement, perquée aquest és
un segment que no esta directament afectat per les circumstancies
institucionals o les climatiques, és a dir, es tracta d’'un segment que el seu
motiu del viatge rau en el fet de continuar en la seva activitat diaria. Es tracta
doncs, d'un segment que viatja treballant i malgrat les condicions

climatologiques.

El coeficient de determinacié ajustat més elevat s’aconsegueix incorporant en
el model la variable de segment golf. Aquest fet indica que aquesta variable té
un efecte evident sobre els mesos d’obertura dels establiments hotelers del
districte que a la nostra manera d'entendre, es pot explicar per les
caracteristiques propies d’aquest segment, en tant que t¢ més capacitat de
disposar de vacances en els periodes que li son propicis trencant aixi les
barreres institucionals, i a les condicions climatoldgiques que disposa la

comarca del Baix Emporda al llarg de I'any per a la practica d’aquest esport.

El model 6 proposat per al contrast de la hipotesi 6 que intenta explicar I'efecte
de la varietat de segments als que es dirigeix un establiment sobre els mesos
d’'obertura dels establiments hotelers del districte turistic, posa de relleu que la
variable varietat de segments té un efecte molt petit sobre els mesos d’obertura
dels mateixos. Aix0 es produeix perqué no és tan important la varietat de
segments als quals es dirigeix en un moment donat per els mesos d’obertura
de l'establiment, com el fet de que el mateix establiment s’hi dirigeixi quan
aquest determinat segment esta disponible tal i com s’ha exposat en les

conclusions relatives als resultats obtinguts en el model 3.

Conclusions obtingudes a partir de la incidéncia que exerceix I'estructura
de la xarxa relacional sobre la millora o no de I'estacionalitat de les
empreses del districte turistic de la comarca del Baix Emporda en els
darrers dos periodes.

El logit ordinal efectuat per al contrast de les hipotesis 1, 2, 3 i 4, manifesta que
les dues variables de xarxa relacional que tenen efecte, sobre la variancia de la

variable endodgena son la cohesio i el fet de pertanyer a la Institucio local. Aixd
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implica que el fet de formar part d’'un determinat subgrup del districte, ja sigui
geografic, municipal o associatiu (institucié local), fa que millori lleugerament

I'estacionalitat de les empreses.

Probablement, els arguments estiguin bastant relacionats amb els dels casos
anteriors, és a dir, el fet de pertanyer a un subgrup més cohesionat o a la
institucio local, acaba tenint un efecte respecte a I'ocupacié dels mesos de
maig i octubre’ i els mesos d’obertura dels establiments, i en conseqiiéncia
sobre la millora de la seva estacionalitat en general. Quan un establiment no
obre no té cap possibilitat domplir-se i els que fan una aposta per obrir més

mesos, veuen com millora la seva estacionalitat.

Conclusions obtingudes a partir de la incidéncia de les relacions externes
al districte sobre la millora o no de I'estacionalitat de les empreses del
districte turistic de la comarca del Baix Emporda en els darrers dos

periodes.

El logit ordinal realitzat per al contrast de la hipotesi 5, mostra que I'efecte dels
segments de mercat sobre la millora o no de I'estacionalitat en els dos ultims
periodes explica un 16% de la variancia de la variable dependent. Entre els
estimadors que representen els diferents segments de mercat els que tenen
una major incidéncia sobre la variable dependent sén el segment de golf seguit

del segment d’especialitzacions i el de jubilats.

En aquest sentit, es pot afirmar que el segment de golf és el que més
contribueix a la millora de I'estacionalitat. Una possible explicacio del fet es
basa d’'una banda, en la tipologia de persones que hi ha al darrera d’aquest
segment de mercat, la majoria d’ells professionals o empresaris que poden
disposar del seu periode de vacances d’'una manera més flexible a la de la
resta dels treballadors i que no es troba, per tant, tan supeditat a I'estacionalitat
institucional. Ara bé, també és interessant assenyalar que es tracta d'un

segment, el qual té molt clar el principal motiu del viatge, vol jugar en diferents

" Excepte en el cas de I’institucié local on no hi ha efecte.
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camps de golf, i que troba la majoria de mesos de l'any aquests camps

disponibles per a la practica d’aquest esport.

En segon terme la variable més rellevant en la millora o no de I'estacionalitat en
els dos darrers periodes és el segment de les especialitzacions, aquest
segment, tal i com s’ha definit en el capitol 4 esta representat sobretot per el
turisme de salut, el cultural, cicloturisme, casaments, etc. En realitat, cadascun
d’aquests segments té molt poc poder explicatiu sobre la variancia de la
variable dependent, només quan s’agrupen tots al voltant d’'un segment que és
la seva suma, assoleixen una certa rellevancia, malgrat tot; individualment es

pot considerar que soén molt poc rellevants.

Amb tot, el fet que aquests segments no eren rellevants en els models 2 i 4 per
explicar les diferéncies d’estacionalitat dels establiments en termes absoluts,
contrasta amb el fet de que si ho son en termes de millora en el temps, és a dir,

es tracta de segments encara petits, perd que van creixent.

En darrer terme, I'efecte positiu del segment de jubilats es pot explicar per
causes relacionades amb les poques barreres que tenen per a viatjar fora de

temporada.

Finalment, el model 9 proposat per al contrast de la hipotesi 6 que intenta
explicar l'efecte de la varietat de segments als que es dirigeixen els
establiments hotelers sobre la millora o no de I'estacionalitat en els dos darrers
periodes, posa de relleu que la variable varietat de segments té un efecte molt
petit sobre la millora de 'estacionalitat en els dos ultims anys. De fet, tal i com
hem vist anteriorment, aquesta variable no afectava ni el nivell d’ocupacid, ni
als mesos d’obertura dels establiments, per tant, és comprensible que tampoc
afecti a la millora de l'estacionalitat en els dos darrers periodes. D’alguna
manera aixo ens demostra que la percepcié que tenen els empresaris hotelers

coincideix, en aquest cas, amb la realitat.

222



Capitol 6. Conclusions

6.3 LIMITACIONS DE L'ESTUDI | FUTURES LINIES
D'INVESTIGACIO

Tal i com s’ha assenyalat en les conclusions d’aquests treball, la primera de les
limitacions prové de la qualitat dels vincles que s’han detectat entre els

diferents actors que formen part dels hotels analitzats en el districte turistic.

Els resultats obtinguts en I'analisi empiric neguen la gran majoria d’hipotesis
formulades, especialment aquelles més relacionades amb els avantatges
dinamics de les xarxes relacionals. Amb tot, I'analisi de les entrevistes apunta a
que els vincles que mantenen les empreses hoteleres del districte turistic de la
comarca del Baix Emporda, soén, en realitat, febles especialment entre
establiments hotelers de diferents municipis. Aix0 podria explicar que ni la
posicié que ocupen els actors en la xarxa relacional ni I'estructura de la mateixa
tenen un impacte rellevant sobre la posicid competitiva de les empreses
expressada en els termes del nivell d’'ocupacié en els mesos immediatament
anterior i posterior a la temporada turistica, de mesos totals d’'obertura a I'any i
de millora o no del nivell d’ocupacio en els darrers dos periodes. En qualsevol
cas, aix0 demostraria que seguint a Walking i Bell (2002), les empreses
hoteleres del districte es troben en un estadi entre els nivells de competéncia i
cooperacid, caracteritzat per una limitada interaccié entre els actors i una

limitada dimensié de confianca entre ells.

Aquesta questid ens porta a pensar en diferents tipus d’investigacio per dur a
terme en el futur en el marc d’aquesta linia de recerca. En primer lloc, com que
s’ha parlat de que els vincles que mantenen les empreses hoteleres del
districte turistic son febles, caldria estudiar en profunditat com han de ser els
vincles entre els actors per tal que la incidéncia de la posicié que ocupen en la
xarxa relacional i I'estructura de la mateixa siguin determinants per explicar la
posicid competitiva que ocupen les empreses. Una vegada desenvolupat
aquest analisi, caldria localitzar un districte turistic, en el qual les empreses
hoteleres mostressin aquesta tipologia de vincles entre elles, per tal d’'observar

la incidéncia en la seva posicio competitiva expressada en els termes
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d’estacionalitat de la demanda utilitzats en aquesta investigacié. Aquesta
recerca podria evidenciar, amb més claredat, quina de les mesures de xarxa
relacional interna té més influéncia en I'avantatge competitiu dels hotels, és a
dir, ens permetria observar si és més determinant la posicioé dels actors dins de
la xarxa relacional que [lestructura de la propia xarxa o viceversa.
Posteriorment, també possibilitaria la realitzacié d’'un estudi comparatiu de la
posicio competitiva de les empreses hoteleres en un districte turistic on els
vincles relacionals entre elles son forts, respecte al cas de I'estudi que hem

presentat.

Una segona limitacié fa referéncia a la variable independent ordinal que es
refereix a si I'estacionalitat ha millorat, s’ha mantingut o si ha empitjorat en els
darrers dos periodes. Pensem que potser caldria tenir en compte un espai
temporal més elevat, doncs, en només contemplar dos periodes, hi pot haver
distorsions puntuals que afectin a la percepcié que els actors tenen del que

realment esta passant.

Existeix, en tercer lloc, una limitacid derivada de la propia identificacié del
districte turistic, és a dir, dels limits o fronteres del districte. Aquestes
aglomeracions d’empreses no es troben reconegudes en les diferents
estadistiques oficials com a tals. En el nostre cas, per a delimitar el districte
turistic, ens hem basat en les metodologies utilitzades en altres estudis que han
tractat de delimitar aquesta realitat empresarial (métodes nominalistes) i en el
nostre criteri que rau en com estan organitzades territorialment les associacions
empresarials turistiques a la provincia de Girona. Aixi, trobem una associacié
d’empresaris turistics, definida en el nostre treball com a institucié local, que
aglutina a tots els empresaris de la Costa Brava Centre, i que d’alguna forma,
ens marca les fronteres del districte turistic de la comarca del Baix Emporda.
Per tant, es podria plantejar també, un estudi similar a partir de criteris realistes
de delimitacié del districte. Addicionalment i d’acord amb algunes de les
conclusions que hem elaborat, seria convenient no limitar la poblacié als
establiments d’'una determinada categoria, la qual cosa ens permetria a més a
meés, explicar amb meés claredat les veritables causes de I'estacionalitat en

aquest districte turistic.
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A banda d’aquestes linies d’investigacio futura que acabem d’esmentar, al llarg
de les conclusions també s’han establert algunes linies d’investigacié que
caldria seguir, per aprofundir en les causes de I'estacionalitat relatives als

diferents segments de mercat.
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