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Mala imagen y estrategias de seleccion y adaptacion para la

diversificacion turistica: el caso de las casas de huéspedes o
Gasthof del Altmiihlsee (Alemania)

Maria del Pilar Leal Londono*
Ostelea School of Tourism & Hospitality (Espana)

Resumen: El articulo analiza las estrategias de seleccién y adaptacion que conllevan a una diversificacién
turistica por parte de las casas de huéspedes o Gasthof en la regién del lago del Altmiihlsee (Alemania),
una regién con una importante actividad turistica que se ha visto amenazada resultado de la mala imagen
generada por la prensa como consecuencia de la abundante presencia de algas toxicas en sus lagos.
Para lograrlo, se retoman elementos tedricos de la Geografia Econémica Evolutiva (GEE) en un enfoque
Darwinista, con el fin de entender los mecanismos que han permitido la emergencia de diversas estrategias
de diversificacién turistica por parte de las casas de huéspedes (Gasthof) de la regién que les permiten
adaptar su oferta a pesar de las circunstancias.

Palabras Clave: Diversificacién Turistica; Adaptacion Y Selecciéon Empresarial; Geografia Econémica Evolutiva;
Mala Imagen; Casas de Huéspedes.

Bad image and business selection and adaptation strategies for touristic diversification: the case of
guest houses or Gasthof at Altmiihlsee (Germany)

Abstract: The article analyzes business selection and adaptation strategies of Gasthof as a tourist accom-
modation at the lake known as Altmiihlsee (Germany), a region with a significant tourist activity which has
been threatened result of bad image by the local press as a consequence of the abundance of toxic blue algae
in their lakes. To achieve it, takes up elements from evolutionary economic geography based on the Darwinian
approach in order to understand the mechanisms that have allowed the emergence of the strategies by the local
enterprises in the region which led them to adapt and diversify their tourism offer despite the circumstances.

Keywords: Tourism Diversification, Business Selection and Adaptation, Evolutionary Economic Geography,
Bad Image, Guest Houses.

1. Introducciéon

Las estrategias de diversificacién de la oferta turistica segin Sanchez y Alburquerque (2003), se
configuran como esenciales para mejorar la competitividad de un destino turistico, ya que provocan
un incremento de valor de los servicios prestados al ofrecer una gama més amplia de actividades, algo
que puede posibilitar el atraer a nuevos segmentos del mercado.

La mayoria de estudios sobre diversificacién turistica se centran en el turismo rural como una de las
principales estrategias de diversificacién promovida especialmente desde el gobierno europeo (Hjalaguer,
1996); sin embargo, poco se habla de la diversificacién realizada y auténoma de las empresas cuando
se enfrentan a contextos adversos para el desempefio de su actividad. Para el caso de las casas de
huéspedes o Gasthof localizados en el lago del Altmiihlsee en la regiéon de Franconia al sur de Alemania,
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la mala imagen de la zona promocionada por diversos agentes y en diversos niveles, ha conllevado a la
buisqueda de nuevos recursos que les permiten continuar en el mercado turistico.

La mala imagen puede ser considerada como un factor externo a la actividad de las empresas invo-
lucradas en el turismo de la zona, lo que no ha impedido la continuidad de las actividades turisticas por
parte de los Gasthof, por el contrario, ha contribuido en un contexto limitado a potenciar las capacidades
de los propietarios para promover su espiritu empresarial cuando éste es entendido como el resultado
de la interaccion entre los atributos individuales y el ambiente que le rodea (Stam, 2010: 141)

El principal objetivo del presente documento, corresponde a analizar las estrategias de diversificacion
llevadas a cabo por las empresas que hacen parte los recursos turisticos con los que cuenta la region de
Franconia. El andlisis se centra en entender como nacen y se desarrollan las estrategias en escenarios
“adversos” o poco favorables para el sector turistico como lo ha sido en los ultimos afios el caso de las
algas azules consideradas como “venenosas” y perjudiciales para la salud humana y que impregnan
los lagos de ésta regidn, especialmente en la época de verano siendo ésta la estacién méas apreciada
por los turistas. La base tedrica y conceptual sobre la que parte el analisis corresponde a la Geografia
Econémica Evolutiva (GEE).

Para lograr el objetivo propuesto, la investigacién se basa en la revisién bibliografica, la observa-
cién directa y la aplicacion de seis entrevistas a los duenos de los Gasthof ubicados en la regién del
Altmihlsee como area de estudio. Ademas, los Gasthof constituyen una de las tipologias de alojamiento
més representativas no solo de la zona sino también de Alemania. Razén por lo que los resultados aqui
presentados pueden ser extrapolados en el entendimiento de las empresas de alojamiento vinculadas
a actividades turisticas en otras regiones no solo de Alemania sino también de Europa en la que los
empresarios como duefios de los Gasthof, deban enfrentarse a contextos limitantes y poco favorables
para el desarrollo de su actividad.

2. El area de estudio y el contexto

El lago del Altmiihlsee es un lago artificial eutréfico', poco profundo (2.5 mts de profundidad), con
una superficie de 4.5 km?y ubicado en el medio de la regiéon de Franconia (Bavaria) a 50 Km al sureste
de Nuremberg. El lago construido desde el afio 1976 hasta 1985 tuvo como principal objetivo, ser un
reservorio de agua que formaba parte de un sistema de transferencia hidrica desde el area del Altmiihl-
-Danube hasta el Regnitz, en el norte de Bavaria, una regién con escasa precipitacion (Schrenk-Bergt
et al., 2004).

El lago fue construido para el abastecimiento del recurso hidrico en las épocas secas y asi contrarrestar
la falta de lagos naturales en el area de Nuremberg. Este también presentaba un soporte para alojar
las funciones de actividades recreativas y sociales en la zona (Hopfinger, 1998), tales como actividades
deportivas dentro de las que se cuentan el senderismo, ciclismo, nado, pesca, windsurf y navegacién
(Schrenk-Bergt et al., 2004). El cuerpo de agua también constituye una reserva natural para aves
acuaticas y permite la observacién de aves desde diferentes puntos.

En cuanto al contexto historico relacionado con la creacion del lago, el rio Altmiihl fue direccionado
hacia una nueva cama alrededor del lago y es conectado con éste por una galeria de 5 Km. El lago fue
inundado en 1986 con agua rica en nutrientes proveniente del rio Altmtiihl (Schrenk-Bergt et al., 2004).
De acuerdo con los autores, el area de captaciéon (523 Km) se encuentra bajo un intensivo uso agricola
derivado de la aplicacién extensiva de fertilizantes. El cuerpo de agua presenta segin el estudio de
Schrenk-Bergt et al. (2004), altas concentraciones de Fosforo y Nitratos que son también provenientes
del rio, en donde el flujo de entrada principal de agua se realiza en invierno; por tanto, el nivel del lago
es alternado durante el afio entre los 0.5 y los 0.75 mts.

Continuando con los autores, durante los primeros afios el lago Altmiihlsee no era turbio, el abasteci-
miento con agua rica en nutrientes (principalmente nitratos y fosfatos) resulté en un estado hipertréfico
caracterizado por masivos brotes de fitoplancton, especialmente en la época de verano causado por las
cianobacterias (Aphanizomenon flos-aquae, Anabaena flos-aquae, Microcystis aeruginosa) y cloréfitas
(Oocystis ssp., Monoraphidium ssp., Planktosphaeria gelatinosa).

Muchas de las cianobacterias producen de manera natural diversos componentes quimicos en donde
algunos pueden resultar téxicos o venenosos para los animales y los humanos ya sea por ingestién o
contacto, produciendo en los humanos, diarreas, alergias entre otras patologias (Kurmayer, 2006). Por
tanto, las actividades recreativas en el lago se encuentran restringidas debido a la baja calidad del
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agua como consecuencia de la eutroficacion (Schrenk-Bergt et al., 2004), aspecto que se puede observar
en la Figura 1.

Figura 1: Imagen del agua resultado de las algas azules en el lago del Altmiihlsee

Fuente: Leal, 2012

La regién con una vocacién agraria y forestal ha visto transformada su funcién como consecuencia
del proyecto de los lagos artificiales. Hopfinger (1998: 511) hacia referencia en su articulo a como los
campesinos asi lo expresaban: “antes aqui habian vacas y cerdos que se veian desde la ventana, hoy
solo hay turistas”. El contexto sefialado permite a partir de una trayectoria histérica y evolutiva de la
region, entender la multiplicidad y heterogeneidad de actores involucrados que van desde campesinos,
pasando por turistas, hasta las instituciones publicas y las empresas privadas que trabajan por la
calidad del agua y el desarrollo econémico de esta zona. Con lo cual, la multiplicidad de intereses
también es bastante diversa.

3. El contexto turistico y los Gasthof

Los Gasthof son alojamientos ubicados usualmente en pequeios pueblos de caracter rural y en donde
los propietarios también habitan en él, usualmente cuentan con bar y restaurante. Esta tipologia de
alojamientos es bastante popular en Alemania y con frecuencia son empresas pequenas de tipo familiar
que son manejadas en ocasiones, de generacion en generaciéon. Los Gasthof constituyen un tipo de
alojamiento independiente para las instituciones de turismo de la regién de Bavaria, por tanto, no son
contabilizadas para efectos estadisticos como si sucede con las pensiones, hoteles rurales, granjas o Bed
& Breakfast aunque comparten muchas de sus caracteristicas. Sin embargo, la ausencia de registros
oficiales sobre este tipo de alojamientos dificulta el analisis de los mismos.

En el contexto turistico de la region se puede decir que las actividades estan més orientadas y asociadas
con un turismo rural, que segun la pagina oficial de la Organizacién Internacional de Turismo Rural
de Alemania (2012), en las dltimas décadas en ese pais el sector del agroturismo es el que ha notado
un mayor desarrollo de los servicios culturales y las actividades de ocio como itinerarios para realizar
senderismo, venta de productos de la granja, actividades para nifos, cocina tradicional; ademés del
alojamiento.

El principal segmento de mercado para el turismo rural son las familias con nifios y las parejas
de adultos mayores, quienes realizan principalmente excursiones. En toda la regién de la Franconia
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Media (2011) se contabilizaron un total de 18.2 millones de pernoctaciones, es decir el 28,4% del total
de Bavaria. El turismo familiar puede representar mas del 70% de la demanda turistica de la zona.

Las estancias de los turistas alemanes en granjas o Bed & Breakfast como caracteristica de la demanda
suelen ser largas (entre una y dos semanas) prefiriendo realizar sus vacaciones en un solo lugar, al que
repiten usualmente su visita. Las altas tasas de repeticién del destino y del alojamiento por parte de los
turistas alemanes permiten extender la estacién turistica para los propietarios y mejorar la ocupacién
en los meses de baja demanda que se sitian entre enero y marzo (Opperman, 1997).

Por otro lado y desde la oferta turistica, el mayor porcentaje de camas de huéspedes o “Guest beds”
registradas en Alemania, también se encuentra en Bavaria con un total de 21,8% representado en
576.000 camas de las cuales el 14,2% es ofertado por los Gasthof de la regiéon (Ministerio de Relaciones
econémicas, Infraestructuras, transporte y tecnologias, 2012). De acuerdo con Opperman (1996, 1997),
la mayoria de los alojamientos rurales de la zona presentan una trayectoria en la actividad que varia
entre los 20 y los 30 afos. Estos alojamientos usualmente son manejados por mujeres y debido a los
limites legales y normativos impuestos para la expansion de los negocios, muchos de éstos permanecen
como pequenos negocios familiares.

Las ideas innovadoras y adaptativas por parte de los propietarios de Granjas con servicios de
alojamiento, Bed & Breakfast y Gasthof de la zona ya eran mencionadas por Opperman (1997: 118)
quien hacia referencia a la mejora en las instalaciones de los alojamientos principalmente. Los casos
de estudio abordados por el autor enfatizaban en la innovacién y la adaptacién como temas claves para
el éxito emprendedor de las casas de huéspedes.

4. Metodologia

Basados en Eisenhardt (1989) la revisién teérica construida a partir de un estudio de caso es
principalmente asociada con metodologias cualitativas, éste es el caso de la presente investigacién.
Aqui se aplicé “ unos lentes basados no en puntajes, instrumentos o disefios de investigacién, sino unos
lentes establecidos a partir de las miradas de la gente quien conduce, participa, lee o revisa el caso de
estudio” (Creswell y Miller, 2000: 125). La investigacién parte del estudio de caso como metodologia
que permite disefiar una serie de procedimientos que se pueden emplear en una variedad de contextos
(Xiao y Smith, 2006).

Desde una aproximacién epistemoldgica se asume que el interés es inherente en los humanos,
por lo tanto, la investigacién no puede ser libre de valor y objetiva (Hardy, 2005). La investigacién es
subjetiva y es el resultado de una interaccion entre el investigador y el entrevistado (Guba, 1990). El
enfoque metodolégico del estudio de caso aplica la triangulaciéon de datos como procedimiento valido
para la investigacién cualitativa, porque es una busqueda de convergencia entre multitud de fuentes
diferentes buscando temas comunes y evitando el solapamiento entre dreas tematicas. En la presente
investigacién, dichas fuentes corresponden a la revisién bibliografica especifica para el caso de estudio,
la aplicacién de entrevistas y la observacién directa del fendémeno. Por otra parte, Alain (1999) sostiene
que mediante la combinacién de fuentes de datos, métodos y teorias, la triangulacién se abre el camino
para interpretaciones mas ricas y potencialmente mas validas; ademas, la triangulacién de los datos
ha sido usualmente empleada en la investigacién cualitativa en turismo (ver Corey, 1996; Dann, 1996;
Markwell, 1997; Marti, 1995).

Adicional a la revision de literatura relacionada con imagen turistica y geografia econémica evolutiva;
se suma la informacién que se combind con un total de seis entrevistas semiestructuradas aplicadas
de manera personal a los duefios de Gasthof ubicados en la regién del Altmiihlsee. Como parte de un
muestreo intencional se consideraron los Gasthof relevantes con relacién a la validez del estudio. Los
Gasthof entrevistados se seleccionaron de manera selectiva basados en la localizacién y en los servicios
ofrecidos, es decir, se buscé por un lado, que las tres localidades que conforman la zona del Altmtihlsee
quedasen representadas en las entrevistas (ver tabla 1) y por otro, que cada caso ofreciese una serie de
servicios diferentes de los otros establecimientos, de tal manera que se pudiese contrastar posteriormente
la informacién obtenida.
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Tabla 1: Numero de Gasthof entrevistados por localidad

LOCALIDAD DEL ALTMUHLSEE
Gunzenhausen Muhr am See Mitteleschenbach
Numero % Numero % Numero %
Total de
Gasthof en la 13 100 4* 100 4 100
localidad
Gasthof 4 30 1 25 1 25
entrevistados

* La categoria para esta poblacién corresponde a Pensiones privadas de acuerdo con la pagina web de la regién de Franconia
(2013), ya que como Gasthof no se encuentra ningun registro para esta localidad.

Fuente: Elaboracién propia basado en http://www.frankentourismus.de

Las entrevistas fueron grabadas y posteriormente transcritas, éstas tuvieron una duracién minima
de 30 minutos. Las preguntas se estructuraban en seis bloques: datos personales; informacién sobre
el Gasthof (ntimero de trabajadores, contacto con proveedores, financiacién del establecimiento); infor-
macién sobre los clientes (tipologia del cliente, contacto empleado, procedencia); interés de participar
en actividades turisticas (participacion de campanas relacionadas con turismo gastronémico u otras
iniciativas turisticas de la regién). El Gltimo bloque de preguntas era especifico para el fenémeno de
las algas. Algunas de las preguntas realizadas fueron las siguientes:

1) (Cree usted que el turismo en la region se ve afectado por el fenémeno de las algas?
2) (Cdémo se ve afectado/a por el fenémeno de las algas?
3) /Qué estrategias implementa usted en su empresa para tratar el fenémeno de las algas?

El principal objetivo de las entrevistas fue el de conocer como los Gasthof hacen frente a la problematica
de las algas azules en el Altmiihlsee y a su articulacion con otras instituciones en escalas diferentes. La
entrevista semiestructurada retomando a Robson (1993), permitié un anélisis mas profundo del problema.
La informacion recopilada con las entrevistas se complementa con la conversacién mantenida con el
Director de la Oficina de Turismo de la Regién de los Lagos en Franconia. Este actor estd encargado de
gestionar el territorio y promover diversas actividades turisticas en el area, de tal manera que contribuya
a atraer turistas a pesar de la mala imagen creada alrededor de la problemaética de las algas en la region.

Como parte del proceso de triangulaciéon resultante del marco de dos dimensiones propuesto por
Creswell y Miller (2000), el cual intenta explicar diferentes procesos de validez® no solamente referida
a los datos sino a las inferencias de los mismos, la triangulacién implicé el uso de diversas fuentes de
datos. Este proceso incluyé la categorizacion de los datos como se especifica a continuacion:

a) Categoria I: informacion relativa a la recopilacion de datos secundarios. Esta informacién se analiza
y presenta de manera descriptiva a partir de datos encontrados en internet, prensa escrita de la
region, brochures de la region, informes de turismo de la region de Bavaria y Franconia y revisién
de literatura especifica para el caso de estudio. Los resultados son presentados
Categoria II: informacion relativa a las entrevistas con los propietarios de los Gasthof y el director de
la oficina de turismo. En esta categoria se incluy6 la informacién sobre las percepciones y opiniones
de los entrevistados. En concreto se identificaron las opiniones sobre el fenémeno de las algas azules
y la incidencia de éste en la actividad turistica de la regién; asi como, los efectos e incidencias en el
desemperio empresarial de los Gasthof. Los resultados de esta informacién se incorporan de manera
transversal en los diferentes apartados del documento.
¢) Categoria III: informacién relativa a la observacion directa del fenémeno. Tras una semana de
observacién directa del fendmeno en el mes de julio, uno de los meses considerados como de temporada
alta turistica para esta regién, la informacién analizada es presentada a través del analisis de los

Gasthof 'y sus estrategias de seleccién y adaptacién a pesar de la mala imagen del destino, asi como,

el espiritu emprendedor de estas empresas.

b

~
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En su conjunto los datos fueron sistematizados y analizados a través de un anélisis cualitativo
descriptivo que se presenta en formato de figuras y tablas a lo largo del documento. El contexto tedrico
de analisis correspondié a la Geografia Econémica Evolutiva (GEE) y sus dos elementos darwinistas
como lo son: la seleccion y la adaptacion.

Por otro lado, vale la pena resaltar que el concepto de seleccidn para el presente articulo, es entendido
como la variacion en las rutinas de la empresa que han sido seleccionadas porque por alguna razén
estan mejor adaptadas que otras (Boschma y Martin, 2010); éstas nuevas rutinas afectan positivamente
el desemperfio empresarial turistico. La adaptacién, en tanto, se refiere a la capacidad de adaptarse de
dichas empresas a diferentes contextos y situaciones permitiéndoles “sobrevivir” en el sector y modificar
el paisaje econémico de la regién (Boschma y Martin, 2010).

5. Revision de la literatura cientifica

La Geografia Econémica Evolutiva (GEE) resulta de bastante interés para los académicos dedicados
al anélisis del sector turistico porque hace énfasis en las complejas interdependencias, la competencia, el
crecimiento y el cambio estructural a través de las acciones formadas por la experiencia y las interacciones
de los agentes a lo largo del tiempo (Brouder y Eriksson, 2013). Sin embargo, el estudio en la relacién
GEE y turismo se ha centrado en el estudio de los procesos evolutivos en un contexto regional (Brouder
y Eriksson, 2013; Ma & Hassink, 2013; Papatheodorou, 2004) pero no en los procesos de cambio técnico,
organizacional o empresarial, como es el caso de la presente investigacion.

Pensar en la GEE como lo mencionan Boschma y Martin (2010), requiere pensar la economia como
din&mica, irreversible y con un sistema auto transformador que abre un nuevo espacio para la exploracién
tedrica, ontoldgica y epistemolégica. La atraccién que despierta la GEE entre académicos de acuerdo con
los autores, es su permisividad hacia perspectivas y aproximaciones heterodoxas dentro de las cuales
se encuentran las aproximaciones neo Darwinistas de la teoria de la seleccién natural adaptadas al
comportamiento humano. El desafio de la GEE es proporcionar interpretacion econémica a las ideas
basicas de la biologia evolutiva moderna, especialmente en las nociones de variedad, seleccidn, aptitud,
retencién, mutacién y adaptacién (Metcalfe, 2005; Witt, 2003).

Los resultados para la presente investigacién son analizados bajo las nociones de seleccién y
adaptacién que permiten entender los procesos y mecanismos que favorecen o dificultan la adaptaciéon
econémica ante un contexto espacial e histérico determinado. La adaptacién y la seleccién® son por
naturaleza casi dependientes de la trayectoria histdrica de las empresas y sugieren que el desarrollo de
nuevas trayectorias no siempre alcanza alguna clase de equilibrio econémico, ademaés, pueden resultar
en procesos endbgenos o en nuevos caminos organizacionales, tecnoldgicos o institucionales (Martin y
Sunley, 2010). Los continuos procesos evolutivos de acuerdo con Martin y Sunley (2010) en respuesta
a un cambio constante provocado en el ambiente externo permiten la adaptacién en el tiempo de una
empresa o institucidn.

Para el caso de los Gasthof en la regién del Altmiihlsee, los cambios producidos en el ambiente externo
representado en la mala imagen de la regién debido a la presencia de las algas azules, han permitido
procesos de adaptacion y seleccién de la actividad econémica que desarrollan. La mala imagen puede
decirse que ha sido un elemento catalizador reflejado en dichos procesos, por tanto, conviene entender
que la mala imagen esté relacionada, a su vez, con las estrategias de markéting de los destinos turisticos.

5. 1. La imagen turistica del destino

La imagen turistica se articula en torno al Ambito geografico o territorial y puede ser definida por su
complejidad, multiplicidad, relatividad y dindmica (Gallarza et al:, 2002), la imagen corresponde a una
interpretacion subjetiva de la realidad hecha por los turistas (Bigné et al., 2001). Tal y como lo mencionan
Lépez Bonilla y Lépez Bonilla (2007) citando a Gronroos (1994), una imagen favorable es una ventaja
para cualquier organizacién por la importante influencia en las percepciones de los turistas. El papel
de la imagen de acuerdo con los autores aplicada al contexto turistico permite comunicar expectativas
y es una funcién de las experiencias de los turistas. La imagen turistica tiene una clara influencia
en el comportamiento del turista (Bigné, 2004), ademaés, aquellos destinos con imigenes fuertes y
positivas tienden a ser mas considerados y elegidos por los turistas (Echtener y Ritchie, 1991). Como
consecuencia, la imagen del destino juega un importante papel en la toma de decisiones relacionado
con el viaje (Bigné et al., 2001; Beerli y Martin, 2004).
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De acuerdo con Beerli y Martin (2004), la imagen como concepto presenta un componente de
percepcion sobre el objeto y otro de valoraciones afectivas; la suma de los dos produce una imagen
positiva o negativa sobre la evaluacién del producto, marca o destino. Las autoras mencionan nueve
atributos que determinan la percepcién de la imagen de un destino dentro de los que se incluyen los
recursos naturales. A este Ultimo atributo perteneceria el fenémeno de las algas azules por formar
parte de un recurso natural.

Como parte de los factores que influyen en la formacién de imagen de un destino de acuerdo con
Beerli y Martin (2004) se encuentran las fuentes de informacién a las que los individuos estan expuestos
y que determinan que ciertos destinos sean elegidos o no (medios de comunicacién, instituciones,
touroperadores, mayoristas, amigos o familiares que han viajado al destino) y los factores personales
formados por la imagen proyectada del destino y las propias necesidades individuales del turista.

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, la formacién de una mala imagen del destino
es la mezcla de diversos factores y la correccién de ésta de acuerdo con Ahmed (1991), resulta
mucho mas dificil. Sin embargo, el autor propone una serie de pasos a tener en cuenta para la
correccion de la mala imagen a través del marketing del destino, dentro de los que se encuentran
el sacar provecho de una imagen negativa. En algunos casos como lo menciona el autor, una mala
imagen puede ser un motivo positivo para los turistas como la celebracién de un aniversario en
un destino que ha sufrido un desastre o catastrofe. Se podria afirmar entonces y de acuerdo con
Bigné et al (2001) que el papel que juegan los gestores de destino en el cambio de imagen de éste,
es ciertamente importante.

6. Los resultados

La presente seccién analiza los Gasthof y sus estrategias de seleccion y adaptacion con base en la
informacidén recopilada. De acuerdo con lo sefialado en la introduccién y en la revisién de literatura
cientifica, la geografia econémica evolutiva permite el analisis e interpretacién de la informacién a
través del proceso de triangulaciéon de datos segin Denzin (1978) que incluy6 la categorizacion de los
mismos, y por tanto, el agrupamiento de éstos en tematicas comunes, tal y como se mencioné en el
apartado dedicado a la metodologia.

6.1. Caracteristicas de los Gasthof

Como parte de la informacién relativa a la categoria I establecida para la triangulacion de los
datos, con relacién a la sistematizacién y anélisis de la informacién secundaria, se comprueba por un
lado, que la tipologia de Gasthof con 301 registros para el total de la regién de Franconia, no es la méas
usual. En la Franconia media por el contrario, tipologias como “Ferienwohnungen” (apartamentos de
alquiler) (1.808 registros) y “hoteles” (754 registros) son las mas comunes de acuerdo con la informacién
recopilada en la pagina oficial de turismo de la regién, un ejemplo de los Gasthof de la regién puede
ser observado en la figura 2.

Con relacién a la informacién sociodemogréfica de los entrevistados incluida en la categoria II de
la triangulacién, cuatro de las seis entrevistas (ver tabla 1) aplicadas fueron respondidas por la pareja
de propietarios y dos de ellas por los propietarios de sexo masculino. Este hecho evidencia el caracter
familiar y de responsabilidad compartida entre sus propietarios para este tipo de empresas que se
corroboré con las entrevistas desarrolladas. Es asi como todos los Gasthof entrevistados son pequefos
negocios familiares, cuyos propietarios se identifican con la regién y creen en las posibilidades que ésta
tiene para atraer turistas a pesar de la mala imagen creada en la regién por diferentes agentes. Vale
la pena resaltar que las entrevistas realizadas representan un 25% de las casas de huéspedes en cada
localidad entrevistada.

En la tabla 2, se observan producto de la sistematizacién de datos, los resultados de las entrevistas
relacionados con las caracteristicas de los Gasthof para la zona de estudio. Esta informacién es presentada
a través de seis elementos: afos de existencia en el sector, capacidad, temporada alta para la empresa,
perfil de la demanda, ventajas comparativas frente otros establecimientos y ventajas de la regién, que
aportan al anélisis posterior en el marco de la geografia econdémica evolutiva.

Algunos de los aspectos a resaltar en la tabla 2, corresponden a una media de 25 afios de existencia
de los establecimientos entrevistados, lo que demuestra una amplia trayectoria en la actividad turistica
regional. En cuanto al total de camas disponibles que ofrecen los alojamientos entrevistados, éste es de
239 de las 399 camas ofrecidas por este tipo de alojamientos en la regién segtin la Oficina de Turismo de
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Franconica, es decir, representan el 59% de la oferta. Los establecimientos entrevistados representan
en lo referente a los apartamentos vacacionales o Ferienwohnungen, el 77% de la oferta de la region.
Lo anterior contribuye a validar la representatividad de los datos encontrados y su extrapolacién en
otros contextos geograficos.

Figura 2: Gasthof zum Hirschen (Altmiihlsee)

Fuente: Leal, 2012

Otro elemento a destacar a partir de las entrevistas y su andlisis, es el relacionado con la duracién
de la estancia. Todos los entrevistados por unanimidad mencionaron que las estancias resultan maés
cortas que afios atrds. En la actualidad la estancia oscila entre 1-4 dias. Asi lo confirma una de las
entrevistadas cuando menciona.

“...hoy son mds cortas que hace veinte afios, antes eran 15 dias y hoy son de 3-4 dias” (propietaria del
Gasthof Franken am Altmiilsee)

En general y al comparar los resultados con los de Opperman (1997), éstos representan una dismi-
nucién en la estancia puesto que el autor mencionaba que en la década de los noventa las estancias en
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la zona podian alcanzar hasta tres semanas. Este hecho refleja a su vez, cambios en el perfil del actual

turista que se interesa por esta region.

Tabla 2: Caracteristicas de los Gasthof entrevistados en el Altmiihlsee

Ventajas
Gasthof A.nos d(? Olemarilad] Temporada Perfil de la comparativas Venta]a.s‘ de la
existencia alta demanda frente a otros region
establecimientos
Autovias de
acceso, buenos
establecimiento para
el aprovisionamiento
Familias con (carnicerias, tiendas,
Gasthaus . X ., .
Mayo- nifios, parejas Buena relacién etc.); actividades
zum 20 15 camas . . . .
. -septiembre | mayores de 50 calidad/precio complementarias
Hirschen - .
anos (caminos para
bicicletas,
navegacion,
avistamiento de
aves, etc.)
Tierra plana
El contar con que permite a
. 27 camas Julio- Familias con caballos y hacer la gente mayor
Reiterhof X o . .
. 36 y 11 -septiembre | nifos, abuelos actividades hacer recorridos,
Altmiihlsee s P s
apartamentos Puentes con ninos turisticas actividades
relacionadas. complementarias
(pesca, golf, fiestas)
SeeGasthof Restaura'nte - Localizacién en Act1V1dade_s
con capacidad . Ciclistas y complementarias en
am 11 Abril-Octubre L el lago y buenos
. para 120 excursionistas . la zona como fiestas
Altmiihlsee precios. .
personas y festivales.
57 Ciclistas y L,
Lo . S Localizacion ..
Hotel habitaciones Junio- excursionistas, El paisaje,
. 32 cercana a la plaza . .
Adlerbrau 111 camas y 1 -Octubre mayores de 50 patrimonio romano.
< del mercado
apartamento anos
Salén de El paisaje,
conferencia posibilidades para
con capacidad g hacer recorridos en
. pa, sauna, . .
Gasthof zur para 40 Mayo- Familias con . L bicicleta y practicar
>20 . P L. solarium, piscina y .
Krone personas -Septiembre | nifios, ciclistas . golf, tennis, surf o
pista de bolos L,
2 pescar. También la
apartamentos gastronomia de la
30 camas zona.
Un buen clima,
. buena comida,
Buena relacién tierra plana ideal
Frankenhof 25 Ciclistas (99%) | calidad/precio. La p
. . para montar
am 28 habitaciones | Mayo-octubre | y adultos de | cercania con el lago, 2
- . - R bicicleta, oferta
Altmiihlsee 56 camas més de 50 afios la localizacién y .
complementaria
acceso por tren.
para hacer
excursiones.

Fuente: Elaboracién propia, 2013

En el apartado que se presenta a continuacion se analiza la problemética a la que se enfrentan este

tipo de alojamientos turisticos a partir de la triangulacién de datos y sus tres categorias establecidas

relativas a la informacién primaria y secundaria recopilada y de la observacién del fenémeno. Princi-

palmente se hace alusién a la mala imagen creada y promovida particularmente por la prensa local.
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7. Los Gasthof y 1a mala imagen

Tal y como se menciond en el apartado dedicado a la revisién de literatura, la mala imagen de una regién
se relaciona con la promocién y marketing que se hace de un destino turistico. Esto resulta importante
cuando se entiende que el centro del marketing de un destino corresponde en gran parte a comunicar
una imagen positiva de un destino a sus futuros segmentos de consumidores porque la intensidad de la
competencia entre destinos establece la bisqueda de im4genes positivas para sus lugares (Ahmed, 1991).

La mala imagen en la regién del Altmiihlsee ha sido derivada de la problematica del lago con las algas
azules; lo que ha sido en los ultimos afos objeto de discusién y debate por varios actores y en diversos
contextos. A partir de la yuxtaposicién de informacién tanto secundaria como primaria, se observa como
la problematica de las algas azules ciertamente trasciende a todos los niveles de discusién regional. En
la figura 3 se observa un recorte de prensa virtual donde se discute a nivel politico la probleméatica de
las algas azules y su incidencia negativa en las actividades acuaticas en el lago.

Figura 3: Ejemplo de discusiones politicas en la zona sobre
el problema de las algas en el Altmiihlsee

r-

v, ey

Erose Wishlar sur im Armiihlsas

Bauer: CSU-Abgeordnete tauchen ab

Miechen (). D Abstimmungsvorhalien Ser Hoghrguhoution mi

ol {Unks. Liwa) Br: Puter Baver, MdL
dor Froimn Wilbior sus Ansbach, w0y urritledich. Zubouse Hoplon e
il Sprche uid im Landtng voSeen s (agin di Ineri de mgenen
Sémmkreive* Dabel sei bon War. dass gecidie Malinshmen gegen de
Alganplags im ANTORisER unleTIoMmEN werden misse. W micee sehon
in sinar soichen Belihe baden oder Wassersport betreben 7. bringt e Baver
Bl s Punibt

Die Landiscsaktion der Fraken Wihler haits deshal sinen Animg in den
Landiag wingebrocht und der Stalsgenng sin Malnshmeesorde! zur
Problsrctomdtipeng e Oeekisers  im  Feaichen  Sentand
worgeschingen. O3 ist bekanct, dass mabrern Fakiorn de Ursache fr sin
Otmriiges Wichatim e Algen i) g s deel Meter S ARTinkes
sind. Din Fuckfon des Sees s urisiischar Ancefungeponkt misse
uimgshend wheder hergestell weeden, belond Bawer, CEU ued FOP blsban
bW W U AT GRen Uk VbRsbsungivciioe dad Freen
Witdor

Fuente: http://www.fw-landtag.de

Lo senalado anteriormente también es confirmado por uno de los entrevistados cuando éste afirma
lo siguiente:

“...en el ultimo afio hemos tenido muchas cosas negativas en la prensa respecto a la zona” (propietario del
Gasthaus zum Hirschen)

Sin embargo, para dos de los actores entrevistados la mala imagen se daba también desde la oficina
de turismo con el slogan “Vacaciones Baratas”, a pesar de que en los Gltimos tres afios el marketing de
la regién ha mejorado; asi lo manifestaron los duefios del Gasthof “Frankenhof” y del Hotel Adlerbrau,
quienes ven el desempefio reciente de la oficina de turismo de Franconia como algo positivo para el
desarrollo turistico de la regién.

Al preguntar a los entrevistados sobre la problematica de las algas, éstos dejan entrever que los Gasthof
no dependen solo de un turismo de “bafio” sino que la configuracién turistica de la zona probablemente
en los ultimos diez afios ha cambiado orientandose mas hacia el senderismo y el ciclismo. Algunas de
las respuestas asi lo confirman:

“...el Gasthof es independiente del lago, aun cuando estemos a 300 metros de distancia” (Gasthof Frankenhof)

“La problemdtica de las algas no es relevante” (Hotel Adlerbrau)
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Lo sefialado por los entrevistados también se soporta cuando éstos manifiestan una demanda cambiante
cuya estancia es mas corta, con menos turistas interesados en las actividades acuaticas o “turistas de
bano” y en donde los turistas tienen un mayor acceso a la informacién y, por tanto, a una mayor oferta.
La mala imagen ciertamente tiene una repercusion en el marketing y promocion de un destino turistico
(Ahmed, 1991); sin embargo, las empresas como organismos auténomos de sus decisiones, enfrentan
la mala imagen de tal manera que les permite en un mercado turistico competitivo hacer frente con
diversas estrategias que intentan fidelizar a sus clientes méas habituales. Este hecho refleja, por tanto,
mecanismos de adaptacion al entorno en el que se encuentran.

8. Los Gasthof como empresas emprendedoras

Resultado de los datos recopilados y su anélisis, teniendo en cuenta las caracteristicas de los Gasthof
y los contextos en los cuales se desempenan, éstos pueden ser analizados desde la teoria organizacional
como organizaciones que estan conformadas por Stakeholders o partes interesadas que participan en
ella si reciben recompensas y contribuciones a sus habilidades y experiencias (Jones, 2004).

Factores especificos de localizacion en un entorno determinado por parte de las empresas u organi-
zaciones que hacen parte de las actividades turisticas; como lo son: la conectividad, las infraestructuras
turisticas, el acceso a la informacién, conocimiento y experiencia de agentes publicos y privados en
la promocién de productos turisticos, permiten a éstas entrar en el mercado del turismo y percibirlo
como una oportunidad de negocio. Por consiguiente, es necesario hablar de un espiritu emprendedor,
cuyo termino hace referencia al proceso por el que la gente reconoce oportunidades para satisfacer
necesidades, y hace uso de los recursos necesarios para satisfacerlas (Jones, 2004).

El espiritu emprendedor es importante debido al papel que juega en la creacién de nuevas variaciones
en la economia (productos, procesos, modelos de negocios) (Stam, 2010: 139). Estas variaciones estan
relacionadas con aspectos histdricos y evolutivos consecuencia de la accién e interaccién de las empresas
con su entorno.

Para el caso del turismo, se ha prestado poca atencién al papel de la actividad emprendedora en
cuanto a como las empresas turisticas operan en diferentes economias (Shaw y Williams, 1994) o
desconociendo el importante papel que el espiritu emprendedor juega para las Pequenas y Medianas
Empresas (PYME’s) (Callot, 2006). En los Gasthof y desde un enfoque relacionado con la geografia
econdémica evolutiva que presta atencién a los cambios econémicos, estas empresas en su mayoria
familiares de acuerdo con las entrevistas aplicadas, han tenido que adaptarse a nuevas circunstancias
tanto en el momento de experimentar una importante demanda turistica, hasta dejar de percibir un
tipo de turista interesado en las actividades acuaticas o como ellos denominan un “turista de bano”.

Teniendo en cuenta lo sefialado en el analisis de los Gasthof como empresas emprendedoras,
puede resultar apropiada la aplicacién de los enfoques méas generales del Darwinismo como lo son la
adaptacién y la selecciéon que son retomados en la geografia econémica evolutiva (Boschma y Martin,
2010). Las decisiones tomadas por parte de los duefios de los Gasthof para incorporar y emprender
nuevas estrategias y asi, hacer frente a las nuevas circunstancias turisticas han requerido aspectos
relacionados con la seleccion de capital para realizar nuevas inversiones y de mano de obra con el fin de
ser mas competitivos en el mercado turistico. Las fuerzas de la competencia conducen a las empresas
a producir y vender eficientemente con el fin de sobrevivir (Stam, 2010: 140).

Las empresas como lo menciona Cooke y Laurentis (2010), son capaces de aprender de su propia
experiencia y también de la de otras empresas y organizaciones con las que interactian y con las que
cambian conocimiento tanto tecnolégico como organizacional. Las empresas segtin los autores, han
sido capaces de adaptarse a nuevas demandas a través de la incorporacién de rutinas, de aprender de
nuevas oportunidades y adaptarse a nuevas limitaciones.

De acuerdo con lo anterior, los Gasthof han desarrollado la adaptacién a nuevas circunstancias lo que
se manifiesta en estrategias de diversificacion de sus empresas resultado de un espiritu emprendedor
que les permite desarrollar nuevos productos en sus negocios que se constituyen en recursos turisticos
complementarios a los productos turisticos ya existentes en la zona. El espiritu emprendedor resulta,
por tanto, crucial ya que transforma el entorno econémico (Boschma y Martin, 2010)
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9. Estrategias de diversificacion: seleccion y adaptacion evolutiva

Teniendo en cuenta lo abordado en el anterior apartado y como apunta Amin (1999), existen varios racio-
namientos en la manera de trabajar de los actores lo que conlleva a diferencias en su actuacién econémica.
Los actores deben elegir entre diferentes racionalidades que dependen de los contextos y las experiencias de
los mismos. Las experiencias previas afectan las rutinas econémicas y la toma de decisiones en el presente y
en el futuro. Por tanto, las dindmicas en las relaciones econdémicas, sociales, y culturales definen un campo
creativo que estimula el espiritu emprendedor, el aprendizaje y la innovacién (Bathelt y Gliickler, 2011).

Si el espiritu emprendedor es el resultado de los contextos y de las relaciones, puede pensarse entonces
que para el caso de los Gasthof las condiciones relacionadas con la probleméatica de las algas y en general
con la mala imagen de la zona ha servido de estimulo para la toma de decisiones que se reflejan en
nuevas rutinas relacionadas con la mejora en sus negocios y ser de esta manera més competitivos a la
hora de atraer o fidelizar a los turistas.

En la tabla 3 se pueden observar resultado del analisis de la informacién primaria, las estrategias
identificadas y desarrolladas por cada uno de los Gasthof entrevistados; asi como, la relacién que éstas
presentan desde un andlisis darwinista intrinseco de la geografia econémica evolutiva que parte de
dos elementos principalmente: la seleccion y la adaptacion.

Tabla 3: Estrategias de seleccion y adaptacion identificadas
en los Gasthof o casas de huéspedes

Seleccion Adaptacion
. . I — Ampliacis
Gasthof Tipo de estrategia Recurso Recurso Recurso neorporacion mpuacion
. 2o de nuevos de servicios
financiero | Humano Técnico .. .
Serviclos existentes
Certificacién con
estandares de calidad del
e . i X X
Gasth servicio “Service qualitit
asthaus zum Deutschland”
Hirschen
Cuentan con terraza
amplia para beber cerveza X
(Biergarten)
Instalacion y
ampliacién de servicios < < <
Reiterhof |complementarios como los
Altmiihlsee caballos.
Servicio de sauna y café <
internet
Servicios
complementarios como la
coria (Met N
Gasthof zur Carmc’ena ( ef zgerei);
ademaés de mejoras en X X
Krone . .
las instalaciones (sauna,
piscina, solarium, pista
de bolos)
SeeGasthof Celebracién de fiestas y
am festivales relacionados X
Altmiihlsee con el lago
Se centra en cocina
Hotel tradicional de la regidn, <
Adlerbrau ganando premios en este
campo.
Frankenhof .
Planean la construccién
am de una piscina * *
Altmiihlsee p

Fuente: Elaboracién propia, 2013
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Las estrategias identificadas a partir de la informacién primaria y presentadas en la tabla 3, dejan
ver como los Gasthof en su mayoria seleccionan de un conjunto de opciones las que mas se adecuan no
solo a sus posibilidades financieras y en general de recursos, sino también al caracter propio del Gasthof,
de tal manera que le permite diferenciarse de su competencia en el mercado. Ciertamente los Gasthof
apuestan més que por una reduccién en el precio de venta de sus servicios (alquiler de habitaciones,
apartamentos, menus tradicionales, etc.), apuestan por una diversificacién de éstos.

Es asi como una de las cervecerias tradicionales de la zona convertida a hotel y considerada una de
las mas tradicionales como es el caso del Adlerbréu, prima dentro de sus estrategias la concentracién
de sus recursos en una actividad. Esta la constituye la mejora y diferenciacién a partir de la cocina
tradicional y tipica; aspecto que también es llevado a cabo por el Gasthof “Zum Hirschen” pero en donde
éste ultimo, decide seleccionar una opcién para la diferenciacién que corresponde a la certificacién por
terceros organismos, sobre la calidad del servicio prestado. Este aspecto es valorado y apreciado por el
turista postmoderno (Urry, 1990).

Otra de las estrategias de adaptacién y diversificacién identificadas, es la llevada a cabo a través
del mantenimiento de las Carnicerias o Metzgerei en las instalaciones del Gasthof. Este fenémeno
sin lugar a dudas constituye una estrategia tipica y caracteristica de los alojamientos de la regiéon. Es
asi como la actividad de alojamiento y restauracion se ve complementada con la elaboracién y venta
de productos carnicos tradicionales. Este hecho fue observado en el Gasthof “Zu Krone” que ademas
diversifica su oferta con la instalacién de actividades complementarias para los turistas, respondiendo
a la flexibilidad de la demanda

Una tercera estrategia identificada, es la vinculada con las actividades para montar a caballo,
actividades que pueden ser caracteristicas del turismo rural pero que en la regién no son muy habituales.
El Gasthof entrevistado “Reiterhof” puede ser visto como un Gasthof temético en donde todas sus
instalaciones estén orientadas a los caballos, hecho que le permite ser diferente y singular en la region.

La seleccién y la adaptacion biol6gica planteada por Darwin y abordada en la Geografia Econémica
Evolutiva pueden ser observadas en las estrategias llevadas a cabo por los alojamientos analizados en el
caso de estudio. Por un lado, la seleccién que se manifiesta en los recursos que las empresas seleccionan
tanto financieros, humanos y tecnoldgicos; y por otro, la adaptacién a diversas circunstancias. Los dos
elementos les permiten hacer frente a las dindmicas y coyunturas regionales a las que se enfrentan.

10. Consideraciones finales

La regi6én del Altmiihlsee y con ésta el fenémeno de las algas azules, no solo ocurre en esta zona. Los
lagos eutroéficos son bastante comunes puesto que son el resultado de diversas variables metereolégicas
y fisicoquimicas que intervienen en las caracteristicas intrinsecas de los lagos (Blenckner et al., 2007);
razoén por la que las consecuencias derivadas de este fendmeno no son particulares para el caso aleman.
Sin embargo, el papel que juegan los diferentes actores en la regién a la hora de hacer frente a las
consecuencias derivadas del fenémeno de las algas azules, siendo una de ellas, la mala imagen del
destino, es diverso y depende de contextos sociales, culturales y econémicos particulares.

En el caso de estudio, la mala imagen creada en parte por la prensa local y regional referente a las
posibilidades de ejercer actividades acuaticas en el lago, es reconocida por quienes viven en la zona y
especialmente por quienes se dedican al turismo como actividad econémica. A partir de los resultados
se concluye que existe una heterogeneidad de actores e intereses en las estrategias planteadas para la
recuperacion de la imagen del lago del Altmihlsee.

Ciertamente la mala imagen repercute en el sector turistico y el papel que juegan los gestores del
destino es relevante pero no sustancial en el cambio de imagen porque la reaccién de los actores afectados
representados en las casas de huéspedes o Gasthof como empresas turisticas puede repercutir en la
toma de decisiones del turista. Este aspecto puede catalizar un cambio positivo en la percepcién de la
regién por parte del turista que se fideliza a través de las estrategias empresariales desarrolladas por
los alojamientos turisticos, tal y como fue observado.

Las empresas entrevistadas evidentemente deben hacer frente a las circunstancias y contextos en los
cuales se ven involucrados. Una region que histéricamente se dedicaba a la actividad agraria (Hopfinger,
1998) ve como su vocacién es dirigida hacia fines hidraulicos y recreativos que dependen a primera
vista del lago y por tanto, de su calidad de agua. Sin embargo, a partir del analisis de los resultados
se observd como la diversificacidon turistica es importante para la supervivencia de las empresas en
contextos limitados para su accién. Es asi como y derivado de este hecho, las empresas recurren a la
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seleccidn de recursos dentro de un conjunto de posibilidades, de tal manera que les permite adaptarse
al entorno y a la situacién econémica de la que forman parte.

Las estrategias de diversificacién y adaptacién en esta zona por parte de los Gasthof como resultado
de los recursos turisticos asociados a la oferta de la region, evidencian un espiritu emprendedor que
se manifiesta en el encontrar soluciones no solo que les permitan enfrentarse a la problematica de las
algas azules, sino ademas que les permita diferenciarlos de su competencia més préxima. Aspectos
interesantes como las carnicerias vinculadas a los Gasthof o la tematizacion alrededor de los caballos,
son una muestra de ella. Estos hechos contribuyen a conocer y establecer un perfil de este tipo de
alojamientos turisticos con caracteristicas muy particulares que no son exclusivos del contexto aleman.

De otra parte, el presente estudio de caso proporciona, por un lado, informacién que confirma el
trabajo de Opperman (1996; 1997) en cuanto al caracter de las casas de huéspedes como pequenas
empresas familiares que operan en la zona, pero ademas aporta informacién actualizada y evolutiva
de las circunstancias actuales del turismo rural en Alemania. Aspectos como una disminucién en la
estancia de los turistas, una mayor informacién de éstos a la hora de tomar decisiones y un nuevo perfil
representado en adultos mayores de 50 afios 0 un importante grupo de ciclistas que visitan la regién,
asi lo confirman.

Puede decirse que el anilisis en el marco de la geografia econémica evolutiva contribuye a entender
la trayectoria histérica de la empresa que se pone en evidencia en su toma de decisiones, elementos
desarrollados por Darwin como la seleccién y la adaptacion aplicada a la geografia econémica resultan
apropiados para explicar las estrategias desarrolladas por las empresas como las casas de huéspedes o
Gasthof en las zonas rurales cuando éstas se enfrentan a entornos cambiantes y adversos.

Si bien los datos presentados en el presente articulo pueden ser discutidos por su caracter exploratorio
y descriptivo, el articulo pretende aportar una visién desde los actores directamente implicados y como
éstos actian en revertir un entorno econémico adverso para su actividad empresarial representado en
la mala imagen del destino. De esta manera se contribuye, por un lado, a lo planteado por Ahmed (1991)
relativo a como revertir la mala imagen de un destino turistico centrado en el papel de los alojamientos
¥, por otro, a la relacién de la geografia econdémica evolutiva con la actividad empresarial turistica.

Finalmente, las conclusiones aqui presentadas constituyen un primer analisis en cuanto a cémo la
imagen de un destino incide en las estrategias empresariales de una tipologia de alojamiento particular
como lo son las casas de huéspedes o Gasthof. El articulo a través de los elementos de la teoria darwinista:
seleccidén y adaptacion, aporta al anilisis de la geografia econdémica evolutiva aplicada al turismo,
particularmente en contextos que resultan desfavorables para la accién econémica de las empresas.
Por esta razon, como parte de las limitaciones e implicaciones para futuras investigaciones en el Ambito
de la mala imagen del destino y su relacién con las empresas de alojamiento turistico, puede decirse
que se requiere de estudios con enfoques cualitativos y cuantitativos en otros contextos geograficos que
contribuyan a complementar y contrastar la informacién aqui presentada.
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Notas

1

La eutroficacién segin (Canfield et al., 1998), es un proceso natural o antropogénico que es provocada por el aumento de
la cantidad de nutrientes (nitratos y fosfatos principalmente), aumentando asi la cantidad de fitoplancton, provocando
la turbidez del agua y aumenta asi la descomposicién de la materia organica. Todo a su vez, hace que disminuya la
concentracién de oxigeno (02).

El marco de dos dimensiones propuesto por Creswell y Miller (2000) corresponde al analisis de los procesos de validez
partiendo de los “lentes cualitativos” que constituyen la dimensién 1; y los “supuestos que se toman como modelos o
ejemplos” que constituyen la dimensién 2. Dentro de este marco, la triangulacién como procedimiento de validez, es el
resultado de la confluencia de la categoria “lentes del investigador” presente en la dimensién 1y de la categoria “modelo
o ejemplo sistematico” de la dimensién 2. El resultado de ésta superposicién de las dos categorias presentes en las dos
dimensiones, genera una validez que es definida por los autores como el nivel en la precisién que resulta la realidad de
los participantes y como ésta representa al fendmeno social y es creible para ellos. La validez se refiere por tanto no solo
a los datos sino a las inferencias de los mismos.

De acuerdo con Charles Darwin en su libro el origen de las especies por medio de la seleccién natural, a adaptaciéon a un
habitat dado puede ocurrir en una diversidad de formas distintas.
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