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Sustento del uso justo de materiales protegidos por
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El siguiente material ha sido reproducido, con fines estrictamente didacticos e ilustrativos de los
temas en cuestion, se utilizan en el campus virtual de la Universidad para la Cooperacion
Internacional — UCI — para ser usados exclusivamente para la funcion docente y el estudio
privado de los estudiantes pertenecientes a los programas académicos.

La UCI desea dejar constancia de su estricto respeto a las legislaciones relacionadas con la
propiedad intelectual. Todo material digital disponible para un curso y sus estudiantes tiene
fines educativos y de investigacion. No media en el uso de estos materiales fines de lucro, se
entiende como casos especiales para fines educativos a distancia y en lugares donde no
atenta contra la normal explotacion de la obra y no afecta los intereses legitimos de ningun
actor.

La UCI hace un USO JUSTO del material, sustentado en las excepciones a las leyes de
derechos de autor establecidas en las siguientes normativas:

a- Legislacion costarricense: Ley sobre Derechos de Autor y Derechos Conexos,
No0.6683 de 14 de octubre de 1982 - articulo 73, la Ley sobre Procedimientos de
Observancia de los Derechos de Propiedad Intelectual, No. 8039 — articulo 58,
permiten el copiado parcial de obras para la ilustracion educativa.

b- Legislacién Mexicana; Ley Federal de Derechos de Autor; articulo 147.

c- Legislacion de Estados Unidos de América: En referencia al uso justo, menciona:
"esta consagrado en el articulo 106 de la ley de derecho de autor de los Estados
Unidos (U.S,Copyright - Act) y establece un uso libre y gratuito de las obras para
fines de critica, comentarios y noticias, reportajes y docencia (lo que incluye la
realizacion de copias para su uso en clase)."

d- Legislacion Canadiense: Ley de derechos de autor C-11- Referidos a
Excepciones para Educacion a Distancia.

e- OMPI: En el marco de la legislacion internacional, segun la Organizacién Mundial
de Propiedad Intelectual lo previsto por los tratados internacionales sobre esta
materia. El articulo 10(2) del Convenio de Berna, permite a los paises miembros
establecer limitaciones o excepciones respecto a la posibilidad de utilizar licitamente
las obras literarias o artisticas a titulo de ilustracion de la ensenanza, por medio de
publicaciones, emisiones de radio o grabaciones sonoras o visuales.

Ademas y por indicacion de la UCI, los estudiantes del campus virtual tienen el deber de
cumplir con lo que establezca la legislacién correspondiente en materia de derechos de autor,
en su pais de residencia.

Finalmente, reiteramos que en UCI no lucramos con las obras de terceros, somos estrictos con
respecto al plagio, y no restringimos de ninguna manera el que nuestros estudiantes,
académicos e investigadores accedan comercialmente o adquieran los documentos disponibles
en el mercado editorial, sea directamente los documentos, o por medio de bases de datos
cientificas, pagando ellos mismos los costos asociados a dichos accesos.
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CAPITULO

LLOS MERCADOS TURISTICOS

ESQUEMA DEL CAPITULO

¢ Introduccién.
¢ Caracteristicas de los mercados.
- Caracter mixto del producto.
- Fortaleza y diversidad de la demanda.
- Recursos turisticos y sostenibilidad.
- Intermediacion turistica e informacion.
- La satisfaccion del turista.
- Precios y mercados inmobiliarios.
- Costes fijos, variables y limites de

OBJETIVOS

¢ Tras el estudio de este tema se alcanzaran

los siguientes objetivos:

- Conocer los conceptos basicos para el
analisis de los mercados turisticos.

- Identificar las caracteristicas principales
de los mercados turisticos.

- Conocer el funcionamiento de los
mercados turisticos.

- Conocer las tendencias actuales en la

capacidad. demanda turistica.
- La estacionalidad.
- El ciclo de vida del destino.
- Impactos miiltiples sobre el destino.

¢ Tendencias actuales en la demanda
turistica.

¢ Tendencias actuales en la oferta turistica.

e Resumen.

1.1 INTRODUCCION

El turismo es una actividad econémica compleja con rasgos definitorios singulares y marcados. Esta
complejidad dificulta su estudio y la comprensiéon de los cambios que esta experimentando.
Atendiendo a la definicién de la Organizacion Mundial del Turismo, el turismo son “las actividades
que desarrollan las personas durante sus viajes y estancias fuera de su entorno habitual por un perio-
do de tiempo inferior a un afio con fines de ocio, negocio u otros motivos no relacionados con el ejer-
cicio de una actividad remunerada en el lugar de destino”. De este modo, el turismo es una actividad
singular desde la perspectiva de la demanda, pues se relaciona con el consumo que se realiza fuera
del entorno habitual en el que reside y trabaja una persona. Pero también es particular desde la pers-
pectiva de la oferta, puesto que los proveedores de servicios a los turistas son muy variados, inclu-
yendo tanto actividades caracteristicas del turismo (como los hoteles o restaurantes), como no carac-
teristicas (farmacias o librerias). Es por ello que se afirma que el turismo tiene un caracter transver-
sal respecto a la economia del destino.

La singularidad de los mercados turisticos se relaciona también con las formas de comerciali-
zacion puesto que, por definicion, oferentes y demandantes residen en lugares diferentes y de ahi
el papel de los intermediarios (agencias y tour operadores), asi como las posibilidades de contac-
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to directo a través de las tecnologias de la informacién y las comunicaciones. Por ultimo, otra de
las caracteristicas de los mercados turisticos es que no pueden entenderse al margen de los recur-
sos de atraccion en el destino (monumentos, museos, clima, playas, pistas de esqui, etc.).

En el proximo epigrafe se hace una sintesis de los principales rasgos definitorios de los
mercados turisticos, de modo que sirva de ayuda a la comprension del entorno en el que se des-
envuelven las empresas turisticas. Posteriormente se sefialan algunas de las principales tenden-
cias actuales en la demanda y en la oferta. Finaliza el capitulo con un resumen.

1.2 CARACTERISTICAS DE LOS MERCADOS TURISTICOS

1.2.1 Caracter mixto del producto ofrecido

El turismo no es un producto que se consume de una vez. Por el contrario, estd formado por un
amplio conjunto de bienes y servicios ofrecidos por diferentes empresas que se combinan, a su vez,
con los recursos turisticos del destino. Por ello se habla del caracter mixto del producto turistico,
puesto que esta formado por un conjunto heterogéneo de bienes y servicios. Los turistas no consu-
men solamente productos caracteristicos del turismo, sino que su gasto puede abarcar practicamen-
te a la totalidad de las actividades econdmicas que venden bienes y servicios a los consumidores.

Este caracter multiproducto incorpora complejidad en el analisis del sector, puesto que existen
interdependencias entre los oferentes. Asi, la regularidad o puntualidad del transporte aéreo afecta
positivamente a las empresas de alojamiento; la calidad de la oferta de ocio tiene efectos sobre las
empresas de restauracion, etc. Es decir, en el sector turistico opera un conjunto amplio de empresas
formalmente independientes pero que dependen de forma crucial entre si, con fuertes relaciones de
complementariedad. El consumidor trata de obtener la maxima satisfaccion global en su consumo,
mientras que cada empresa tiene intereses relativamente particulares en relacion al turista, aunque en
realidad la satisfaccion de su cliente depende del comportamiento de otras empresas. En el grafico
1.1 se muestra la distribucion del consumo turistico en Espaiia por productos

Grafico 1.1 Distribucién del Consumo Turistico Interior por productos. 2001
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.

1.2.2 Fortaleza y diversidad de la demanda

El deseo de viajar constituye un rasgo caracteristico de las sociedades desarrolladas modernas. La
cifra de llegadas turisticas internacionales de la OMT para 2004 ascendid a 763 millones, con una
prevision de alcanzar los 1.000 millones en 2010 y méas de 1.500 millones en 2020. En estas cifras
tienen un papel principal los turistas procedentes de los paises desarrollados. Sin embargo, en los
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ultimos afios estan tomando protagonismo también nuevos paises emisores, como es el caso de
China. Lejos de lo que a veces se considera, el turismo interno tiene un peso econdmico atin mayor
que el turismo internacional. Los residentes en Espafia, por ejemplo, realizaron 133 millones de
viajes turisticos durante 2004, de los que solamente 4,6 millones fueron al extranjero.

En sus etapas iniciales el turismo era considerado como un bien de lujo, vinculado a los grupos
sociales mas pudientes. Sin embargo, en los paises desarrollados se trata cada vez mas de un consu-
mo asentado solidamente entre las decisiones de gasto de la familia media. De este modo, un estudio
realizado en Alemania (ver grafico 1.2) mostraba que los viajes turisticos constituyen uno de los gas-
tos prioritarios de las familias, por detras de gastos como la alimentacion o la salud, pero con priori-
dad respecto al automovil, las prendas de vestir o los gastos en el hogar.

Grafico 1.2 Prioridades de consumo en Alemania
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La demanda turistica no debe considerarse de forma agregada, puesto que en realidad se
encuentra dividida en numerosos segmentos. Existen numerosas formas de segmentar la demanda
turistica: los criterios sociodemograficos (edad, profesion, ingresos, etc.), el motivo de la visita
(ocio, negocios, visitas a amigos y familiares, etc.), el medio de transporte, el canal de comercia-
lizacidn, criterios geograficos, etc. Sin embargo, este conjunto de criterios de agrupacion de los
turistas, basados en criterios mas o menos objetivos, no tiene en cuenta un aspecto muy relevante:
la subjetividad y los valores del turista. Por ello, ha ido adquiriendo una importancia creciente la
segmentacion psicografica, es decir, en funcidn de los valores y actitudes de los turistas.

La segmentacion psicografica fue introducida en el turismo por Plog, que diferenciaba dos
grupos extremos: los turistas alocéntricos, es decir, aquellos que buscan lo nuevo, lo diferente y
que estan dispuestos a aceptar cierto grado de riesgo e incertidumbre, y los turistas psicocén-
tricos, que buscan lo conocido, lo establecido y la comodidad, en entornos no sujetos a peligros
ni contratiempos. En medio y a una distancia variable respecto a estos dos extremos se ubicaria
la mayor parte de los turistas. La segmentacion del turismo a partir de criterios psicograficos, si
bien mas compleja, permite acercarse mas a las motivaciones puesto que, dada la complejidad
de la sociedad actual, dos turistas con las mismas caracteristicas sociodemograficas (la misma
edad, lugar de residencia, situacion familiar y profesion, por ejemplo), pueden tener preferen-
cias muy dispares.
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Uno de los factores de segmentacion que mayores cambios esta provocando en la demanda turis-
tica es el demografico. Segun las caracteristicas demograficas de un individuo las preferencias varian
de forma intensa en cuanto a destinos, duracion del viaje, modo de transporte, alojamiento utilizado,
estructura del gasto, etc. El consumo de productos turisticos requiere de la disponibilidad de tiempo
libre y un cierto nivel de ingreso, variables que se relacionan con la edad de la poblacion. En las eda-
des mas jovenes (estudios) se suele disponer de abundante tiempo libre, si bien los ingresos suelen ser
mas limitados. Posteriormente, el trabajo y las obligaciones familiares tienden a reducir el tiempo
libre, precisamente cuando el nivel de renta del individuo va aumentando. Por ultimo, en el periodo de
jubilacion el tiempo libre vuelve a aumentar a la vez que los ingresos del individuo suelen reducirse.
Esta evolucion es conocida como la paradoja del ocio. En el grafico 1.3 se representa de forma sim-
plificada la evolucion desigual de la renta y el tiempo disponible a lo largo de la vida de una persona.

Grafico 1.3 La paradoja del ocio
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1.2.3 Recursos turisticos y sostenibilidad

La atraccion que ejerce un destino turistico se relaciona con dos elementos basicos, los recursos
turisticos (clima, patrimonio cultural, riqueza paisajistica, tranquilidad, etc.) y la oferta turistica en
sentido estricto, aunque en la practica a veces resulte dificil distinguir entre uno y otro concepto
porque la oferta en si misma pueda ser un factor de atraccion. La oferta turistica seria, en princi-
pio, la que permitiria el disfrute de los recursos de atraccion turistica. Esto genera una particula-
ridad del turismo en términos de mercados y satisfaccion del cliente, dado que algunos de los fac-
tores que motivan el consumo son gratuitos (clima, playa, tranquilidad, paseos). En consecuencia,
la satisfaccion de los turistas no va a depender solamente de las empresas que prestan servicios
sino de factores exdgenos y no controlables, como puede ser la climatologia.

Con frecuencia los recursos turisticos tienen el caracter de bienes publicos o de recursos
comunes. Los bienes publicos (no confundir con bienes cuyo titular es la administracion publica)
son aquellos para los que no existe exclusividad ni rivalidad. La no existencia de exclusividad
hace referencia a que nadie puede ser excluido de su uso, por ejemplo el clima. La no existencia
de rivalidad hace referencia a que el disfrute del bien por parte de un consumidor no disminuye
la cantidad disponible para otros.

Los recursos comunes son aquellos que no presentan exclusividad pero si rivalidad, es decir,
no es posible en principio excluir a nadie de su consumo, si bien el consumo por parte de un agen-
te econdmico reduce la cantidad disponible para otros. En una primera aproximacion, un ejem-
plo de recurso comun seria una playa o una atraccion natural, que pueden ser disfrutadas por todo
el mundo, si bien el consumo de cada turista puede reducir la satisfaccion de los demas, debido
a la masificacion y al deterioro asociados a su disfrute.
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Los recursos comunes tienen la tendencia a ser sobreexplotados, es decir, se puede dar un uso
abusivo que finalmente tiene consecuencias negativas para todos los usuarios. El ejemplo tipico de
recurso comun que se utiliza en los manuales de economia es la pesca y las soluciones que se plan-
tean para evitar la sobreexplotacion son de diversos tipos: la privatizacion (asignando su propiedad a
una empresa que pueda limitar el acceso y establecer un precio, por ejemplo en el acceso a un par-
que nacional); la cooperacion entre los usuarios del recurso para establecer unas normas que eviten
la sobreexplotacion (seria el caso de una asociacion de empresarios que establezca criterios de cali-
dad en la oferta); una tercera via es la intervencion publica mediante incentivos y penalizaciones en
el mercado (influyendo sobre los precios) o bien mediante limitaciones y prohibiciones (influyendo
directamente sobre las cantidades consumidas). En general, la bibliografia sefiala que, en caso de ser
posibles, las soluciones consensuadas entre los agentes involucrados son preferibles.

El mayor problema asociado al establecimiento de este tipo de mecanismos de gestion de los
recursos comunes es la falta de informacién acerca de cual es el consumo maximo y, mas dificil
aun, cual es el consumo 6ptimo. Para analizar estos conceptos nos ayudaremos del grafico 1.4.
Los ingresos totales derivados de la llegada de visitantes a disfrutar de un recurso turistico se
puede considerar que crecen a medida que aumentan las llegadas, si bien llega un momento, a
partir de V9 en que comienzan a descender debido a los problemas asociados a la masificacion.
Sin embargo, los costes que genera cada turista en términos de alojamiento, manutencion, trans-
porte, etc., puede considerarse que son constantes, de modo que el coste total se incrementa de
forma lineal con las llegadas. En un contexto como éste, la estrategia de las empresas sera seguir
invirtiendo mientras haya beneficios, es decir, mientras los ingresos superen a los costes. El
resultado previsible serd que aumentaran las llegadas de visitantes hasta alcanzar V_, que pode-
mos suponer que supera los limites de capacidad de carga del recurso, es decir, habra un proble-
ma de sobreexplotacion. Un punto que podria sefialar el nimero de usuarios maximo del recurso
seria Vo, es decir, el momento a partir del cual los ingresos totales comienzan a disminuir. No
obstante, la llegada 6ptima de visitantes desde la optica de los beneficios empresariales agrega-
dos no se encuentra en este punto, sino en V1, que es el punto en el que la distancia entre los
ingresos y los costes totales es maxima (A es mayor que B). Por ultimo, los intereses medioam-
bientales podran establecer otros limites diferentes a la utilizacion del recurso en cuestion.

Grafico 1.4 Ingresos y costes totales de la utilizacién de un recurso turistico

Coste /
ingreso
total 4 o
I L Coste
|2 _____________ =~
‘ L 5
[N R —— GRS R R S
A :
L |
I I
ol |
1 1 1 Ingreso
L |
1 1 I >
vy Vv, V3 Numero visitantes

1.2.4 Intermediacion turistica e informacion

Uno de los aspectos a destacar en los mercados turisticos es la incertidumbre que tiene que afron-
tar el consumidor acerca de las caracteristicas del producto. Normalmente el turista adquiere el
producto sin conocer exactamente sus caracteristicas, basandose en reclamos comerciales o valo-
raciones subjetivas de quienes han visitado el destino con anterioridad. Por ello, se dice que este
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mercado presenta informacion asimétrica, en el sentido de que los oferentes cuentan con mas
informacion que los demandantes. Esto se da principalmente en el caso de la contratacion de pro-
ductos por parte del turista desde su pais de origen, pero también, aunque en menor medida, en el
consumo en el lugar de destino (por ejemplo en los restaurantes).

Los mercados en los que existe informacion asimétrica tienden a funcionar mal. Existe en ellos
el riesgo de que se produzca el fendmeno conocido como seleccion adversa, que se produce debi-
do a asimetrias en la informacion acerca de la calidad del producto. Esta situacion provocaria que
no exista, en principio, un estimulo para vender productos de alta calidad, puesto que el consumi-
dor tiene dificultades para conocer a priori las caracteristicas de un producto, beneficiando por lo
tanto a quienes venden productos con menores costes (y calidades). Por su parte, el comprador
teme obtener un producto de calidad inferior al que considera que esta adquiriendo.

En estos mercados con informacion asimétrica es fundamental la existencia de sefiales que
muestren al consumidor las caracteristicas del producto. Por ejemplo, las marcas comerciales y la
reputacion son utilizadas por las empresas como una sefial de calidad. El consumidor que no tiene
buena informacion acerca de un destino suele estar dispuesto a pagar un poco mas y acudir a una
cadena hotelera de prestigio a fin de reducir su incertidumbre. La importancia creciente de las
cadenas hoteleras se explica, en parte, por los problemas de informacién en los mercados turisti-
cos. Por su parte, la intervencion de la administracion publica es fundamental con el objeto de pro-
porcionar informacion a los agentes econdémicos, evitar fraudes y ofrecer garantias en las trans-
acciones. Asi, el establecimiento del sistema de clasificacion oficial de los hoteles a través de
estrellas reduce notablemente la incertidumbre de los consumidores.

La falta de informacion por parte de los consumidores puede convertirse también en una fuen-
te de barreras a la entrada en el sector, puesto que las empresas que quieren incorporarse al mer-
cado pueden encontrar grandes dificultades para que su producto sea conocido y valorado adecua-
damente. La existencia de intermediarios que conocen bien las caracteristicas de la oferta y que
ofrecen servicios e informacion a los consumidores en su pais de origen ha sido otra de las vias
para superar los problemas de informacion en el mercado turistico. Igualmente, el desarrollo de
internet ha contribuido a un aumento exponencial en la informacidn turistica, de modo que ha teni-
do un gran impacto en el mercado no solamente como forma de canalizar las compras y los pagos,
sino también como vehiculo crecientemente utilizado para obtener informacioén acerca de los des-
tinos. Por ultimo, dada la escasez de informacion, los precios se convierten con frecuencia en indi-
cadores de calidad usados por los consumidores, y por ello las empresas que ofrecen mejores ser-
vicios deben hacer un uso prudente de los descuentos, puesto que pueden deteriorar su imagen.

Ademas de la funcion de aportar informacion a los consumidores, los intermediarios turisticos
cumplen otras funciones importantes en el mercado. La intermediacion se adapta al caracter mul-
tiproducto del turismo, siendo los intermediarios los que, a partir de los componentes basicos (tras-
porte, alojamiento, restauracion, ocio, etc.), construyen un producto unificado, el paquete, que
facilita el consumo. Ademas, la actuacion de los intermediarios turisticos ha permitido vencer uno
de los principales obstaculos del sector en términos de costes, puesto que han conseguido alcan-
zar economias de escala, vinculadas con la produccion masiva, lo que ha repercutido positivamen-
te en la disminucion de los costes medios de produccion y el precio pagado por los consumidores.
Por ultimo, la actividad de los operadores turisticos ha contribuido a amortiguar otro de los prin-
cipales problemas del sector, la existencia de unos elevados costes fijos que se transforman en baja
rentabilidad en caso de no garantizar niveles altos y estables de ocupacion. Es decir, los operado-
res turisticos han contribuido decisivamente a la ordenacion del mercado, evitando problemas de
saturacion y garantizando tasas elevadas de ocupacion en los destinos.

Sin embargo, para alcanzar una vision completa del papel de los tour operadores en los mer-
cados conviene tener en cuenta la existencia de riesgos para los destinos. Esto es asi en la medi-
da que un agente intermediario que inicialmente tenia por mision prestar servicios a los oferen-
tes y demandantes finales ha ido paulatinamente adquiriendo un elevado control y poder de
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negociacion en el mercado turistico. Ademas, la creciente integracion empresarial en el sector a
nivel europeo ha tenido como consecuencia la aparicion de un pequeilo grupo de empresas con
poder de mercado que frecuentemente presionan (a la baja) sobre el precio que se negocia con
los oferentes finales (por ejemplo, hoteles). La dependencia de los destinos de turismo de masas,
especialmente en el segmento de so! y playa, respecto a estos grandes tour operadores los colo-
ca en una situacion de vulnerabilidad, especialmente en aquellos cuyo ciclo de vida va alcanzan-
do la etapa de madurez.

Por ultimo, las tecnologias de la informacion estan posibilitando de forma creciente la desin-
termediacion del mercado, a través de una relacion mas directa entre turistas y los oferentes de ser-
vicios de transporte aéreo, alojamiento, etc. Esto estd poniendo en dificultades y transformando
las funciones de los dos intermediarios en el turismo, tanto agencias de viaje minoristas como tour
operadores. Es previsible que la comercializacion directa siga ganando peso en los proximos afios,
de modo que los consumidores podran adquirir un mayor protagonismo en la eleccion.

1.2.5 El objetivo de la satisfaccion del turista

El objetivo principal de las empresas turisticas debe contribuir a la satisfaccion del turista, garan-
tizando una rentabilidad a corto y a largo plazo. Pero la satisfaccion depende de multiples facto-
res, muchos de ellos no directamente controlables desde el ambito de una empresa. En primer
lugar, existen muchas empresas, en el pais de origen, que, de una u otra manera, estan ofreciendo
partes o componentes del viaje al turista. En segundo lugar, una vez en el destino la satisfaccion
no depende solamente de la oferta turistica en sentido estricto, sino que existen determinados
recursos de atraccion, como la bonanza del clima o la tranquilidad, que no pueden ser totalmente
garantizados.

Algunos autores, han sefialado que el grado de satisfaccion depende también de la presencia
de otros consumidores turisticos de una forma que varia notablemente segun el tipo de atraccion
turistica, sean museos, parques tematicos, reservas naturales, conciertos, etc. (véase grafico 1.5).

1.2.6 Precios y mercados inmobiliarios

La llegada de turistas a un destino supone un incremento de la demanda que tiende a elevar los
precios de aquellos productos para los que las empresas no pueden aumentar la cantidad ofreci-
da a corto plazo. Sin embargo, existen también muchos productos que se pueden conseguir a un
precio dado independientemente de las cantidades consumidas, es decir, que su consumo en el
destino no provoca escasez puesto que la cantidad ofrecida se adapta a las necesidades de los
consumidores, por ejemplo la gasolina.

Las causas principales de los incrementos de precios relacionados con el turismo son las
siguientes: la estacionalidad, que concentra la demanda en periodos cortos de tiempo; la concen-
tracion geografica del turismo, que genera incrementos de demanda en lugares muy concretos;
la falta de competencia en algunas actividades, por ejemplo en aquellas que tienen una ubicacion
estratégica; la falta de informacién acerca de los precios por parte de los turistas, por el uso de
distintas monedas y por su desconocimiento de los precios de productos sustitutivos en el desti-
no; y, por ultimo, la presion sobre los mercados inmobiliarios, que eleva los costes de las activi-
dades que se desarrollan en las zonas mas céntricas de los destinos turisticos.

Como la oferta de plazas de alojamiento esta limitada a corto plazo, un incremento fuerte de
la demanda se traslada rapidamente a los precios. Asimismo, la oferta de suelo en primera linea
de playa en un destino es limitada, de modo que la creacién de nuevos hoteles provoca un incre-
mento de los precios del suelo. De este modo, el incremento de la demanda en un destino como
consecuencia de la afluencia turistica tiende a incrementar los precios de ciertos bienes y servi-
cios. Algunos de estos bienes y servicios son consumidos solamente por los turistas, otras veces
son bienes que son consumidos tanto por los turistas como por los residentes locales.
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Grafico 1.5 Evolucién del grado de satisfaccion en funcién del nimero de usuarios
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Fuente: Glasson, Godfrey y Goodey (1995)

Este ultimo caso se puede analizar graficamente. Supongamos que en la situacion inicial en
una determinada localidad la demanda turistica interna (generada por los propios residentes)
puede representarse a través de la curva DT interna. Para este nivel de demanda, el cruce con la
oferta determina un equilibrio de mercado en el punto E con una cantidad demandada Q; y un
precio P; La demanda turistica generada por el turismo receptivo se afiade a la anterior hasta for-
mar la curva DT interior. Como consecuencia del turismo interior se alcanza un nuevo equilibrio
E’ donde la cantidad demandada y los precios se elevan hasta Q, y P,, respectivamente. De este
modo, bajo el supuesto de la existencia de una oferta que no es perfectamente elastica, el turis-
mo receptor ha elevado el nivel de precios e incrementado la produccidn turistica, pero también
ha provocado una disminucién en el consumo turistico de los residentes (consumo turistico inter-
no). En el ejemplo grafico, el consumo turistico de los residentes disminuye desde Q1 y Q3, aun-
que el consumo turistico total aumenta debido a la aportaciéon del consumo turistico receptor. En
general, estos efectos dependen de si la composicion del consumo turistico interno y receptor
coincide, pudiendo afectar también a los bienes no turisticos (véase grafico 1.6).

La oferta turistica tiende a establecerse en torno a zonas muy concretas en las que existe algiin
recurso que ejerce de atraccion, sea una playa, una pista de esqui, un centro financiero o comer-
cial o un parque tematico. La proximidad al recurso constituye un factor importante que genera
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una competencia notable entre los inversores. Como consecuencia, los precios de las infraestruc-
turas de alojamiento, restauracion, ocio, etc. en torno a estas zonas se incrementa, dada la escasez
de suelo. Este incremento de precios inmobiliarios se produce debido a que se espera que aquellas
actividades mejor situadas tengan posibilidad de obtener un margen de beneficio mayor. Lo que
en parte sucede es que ese margen de beneficio mayor termina siendo absorbido en parte por el
sector inmobiliario lo que genera, a su vez, un incremento de costes y precios.

Grafico 1.6 Efectos del turismo receptor en ausencia de externalidades
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1.2.7 Costes fijos, costes variables y limites de capacidad

Una de las caracteristicas de la oferta en los subsectores de transporte y alojamiento es estar some-
tida a unos costes fijos relativamente elevados. Es decir, que existen altos costes asociados al funcio-
namiento de algunas actividades que son independientes del nivel de ocupacion (por ejemplo, des-
plazamiento de un avidn, apertura de un hotel, etc.). Una vez que la actividad se realiza, el coste mar-
ginal de ofrecer el servicio a un nuevo consumidor es muy bajo (el coste total para la compaiiia de
realizar una operacion de transporte con una ocupacion del 100% es similar al coste de realizar la
misma operacion con una ocupacion del 90%). En el grafico 1.7 se observa que la existencia de cos-
tes fijos elevados exige a las empresas alcanzar un determinado nivel de ventas, normalmente eleva-
do, para cubrir costes y, a partir de ese punto (umbral de rentabilidad) obtener beneficios. En funcién
del precio que se establezca, la pendiente de la curva de ingresos serd mayor o menor y esto, a su
vez, determinara el umbral de rentabilidad. Asimismo, las pérdidas asociadas a niveles de ocupacion
bajos son muy elevadas debido a los altos costes fijos.

El hecho de que el coste de ofrecer servicio a un consumidor adicional (el coste marginal) sea bajo
tiene repercusiones importantes en la politica de precios de las empresas. Asi, es frecuente que las
empresas apliquen descuentos a aquellos clientes que adquieren, por ejemplo, un billete de avién con
mucha antelacidn respecto a la etapa de disfrute. Posteriormente los precios se elevan. No obstante,
cuando el periodo de disfrute se aproxima y la tasa de ocupacién no es plena las empresas pueden apli-
car descuentos de ultima hora. La existencia de fuertes descuentos aplicados a algunos consumidores
refleja que frente a la opcion de no vender las plazas, las pérdidas disminuyen para cualquier venta a
un precio que supere el coste marginal. Ademas, la existencia de consumidores con necesidades dife-
rentes lleva a las empresas a segmentar los mercados para extraer el maximo de ingresos de cada tipo
de clientes, teniendo la competencia la funcion de evitar que los precios suban de forma abusiva.
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Grafico 1.7 Ejemplo de los efectos de los costes fijos
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Ademas de los elevados costes fijos en algunas actividades, una de las caracteristicas de la oferta
turistica es la existencia de limitaciones de capacidad. Asi, por ejemplo si la capacidad del transporte
esta limitada a un ntimero determinado de turistas esta limitacion pondra un limite al desarrollo de
actividades de alojamiento o servicios de ocio. Es decir, el subsector con menor capacidad condicio-
na el desarrollo del resto.

En el sector turistico no es siempre facil incrementar la oferta rapidamente. Si bien puede ser posi-
ble a corto plazo fletar nuevos aviones no resulta viable incrementar con rapidez la capacidad opera-
tiva de un aeropuerto, de una playa o de la oferta de alojamiento, a fin de adaptarlas a una demanda
creciente. Por ello, se dice que la oferta turistica es inelastica a corto plazo, es decir, que la cantidad
ofrecida es poco sensible a los cambios en la demanda y los precios. Sin embargo, a largo plazo la
oferta si tiene capacidad de adaptarse a las nuevas condiciones del mercado. No obstante, el crecimien-
to de la oferta, que necesita de un periodo de gestacion relativamente amplio, debe acompasarse con
el crecimiento en la demanda a fin de evitar que se produzcan desajustes con consecuencias negativas
para el conjunto del sector. De hecho, es frecuente encontrar problemas coyunturales asociados a exce-
sos de oferta o de demanda.

1.2.8 La estacionalidad

La demanda turistica no tiene un comportamiento estable a lo largo del afio, sino que tiende a concen-
trarse en torno a determinadas épocas. Las causas de la estacionalidad del turismo hay que asociarlas
a factores tanto de demanda como de oferta. Desde la optica de la demanda, la concentracién de las
vacaciones laborales y escolares en el periodo estival promueve que los viajes turisticos tengan una
gran concentracion durante el verano. Por su parte, la estacionalidad puede relacionarse también con
las caracteristicas del destino. Por ejemplo, la celebracion de festivales, ferias u otros eventos tiende a
concentrar las llegadas. Asimismo, la practica de deportes de nieve o acuaticos se concentra en los
periodos del afio mas propicios. Desde la 6ptica de los recursos de atraccion turisticos, el clima cons-
tituye un factor clave en la estacionalidad. Esto ayuda a explicar por qué el comportamiento estacio-
nal del turismo urbano es menos acusado que en el turismo de sol y playa.

La estacionalidad ha tenido tradicionalmente consecuencias negativas para los destinos
turisticos. Una de las principales se asocia con los efectos para la rentabilidad empresarial de
la realizacion de fuertes inversiones que van a ser utilizadas durante un corto periodo del afio.
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Ademas, la llegada concentrada de visitantes en torno a determinadas fechas puede tener tam-
bién consecuencias medioambientales negativas, debido al aumento en la generacion de resi-
duos solidos, de la intensa evacuacion al mar de las aguas residuales, o a la presencia humana
masiva en determinados parajes naturales. La estacionalidad da lugar, ademas, a la sobredi-
mension de determinadas infraestructuras publicas (electricidad, agua, transporte, etc.) con el
fin de hacer frente a los picos de demanda. La dificultad para hacer frente a estos periodos de
maxima demanda tiende a generar problemas de saturacion que deterioran la calidad del servi-
cio recibido por los turistas y los residentes locales. La estacionalidad puede tener también
efectos negativos sobre la cualificacion de la mano de obra. En la medida en que el empleo que
genera el sector turistico sea estacional, la mano de obra tiene que buscar otras ocupaciones el
resto del afio, lo que dificulta su profesionalizacion.

En la practica totalidad de los destinos se desarrollan politicas que favorezcan la reduccion de la
estacionalidad, a fin de repartir de forma mas equilibrada los flujos a lo largo del afio. La mayor fle-
xibilidad actual en los periodos vacacionales, que se tienden a repartir a lo largo del afio, es un fac-
tor importante en este sentido. Igualmente, se ha observado que en la mayor parte de los destinos
turisticos, y Espafia no seria una excepcion en este sentido, el turismo interno tiene un comporta-
miento menos estacional que el turismo receptor. Por ello, la potenciacion del turismo interno puede
tener efectos beneficiosos sobre la reduccion de la estacionalidad. Por su parte, la organizacion de
determinadas atracciones fuera de temporada constituye una forma que tienen los destinos turisticos
de alargar la temporada alta. Otra de las tendencias que apunta hacia la reduccion de la estacionali-
dad es la caracterizacion del nuevo turista, mas independiente y activo, que tiende a evitar las aglo-
meraciones evitando los periodos de maxima afluencia a los destinos. También se ha detectado que
existen determinados segmentos de edad en la demanda turistica que pueden contribuir a la reduc-
cion de la estacionalidad. Esto es especialmente cierto en la tercera edad, que suele tener una mayor
flexibilidad en cuanto al periodo vacacional. Por tltimo, el precio constituye una herramienta clave
en la reduccion de la estacionalidad, si bien no se debe hacer un uso abusivo de esta herramienta por-
que a la larga puede tener efectos contraproducentes: elevar mucho los precios en temporada alta
puede tener impactos negativos sobre la afluencia; reducirlos mucho en temporada baja puede tener
efectos negativos sobre la imagen y sobre la rentabilidad, puesto que la elasticidad precio de la
demanda turistica en temporada baja puede no ser muy elevada.

Grafico 1.8 Entrada de turistas en Espafia en 2004. Millones
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La produccion de muchas actividades econdmicas, especialmente aquellas que obtienen mer-
cancias puede almacenarse facilmente. Esto significa que se puede disociar en el tiempo y en el
espacio la produccioén y el consumo. Sin embargo, en el caso de la mayor parte de las actividades
de servicios no es posible almacenar la produccion. El problema de que la produccién no sea alma-
cenable se atentia cuando la demanda tiene un comportamiento estable a lo largo del afio. En el
caso del sector turistico sélo es posible producir y vender cuando hay demanda; pero, a la vez, la
demanda suele presentar una fuerte estacionalidad.

Cuadro 1.1 Caracteristicas de algunos bienes y servicios

Demanda no estacional Demanda estacional
Produccién almacenable Automovil Juguetes
Producciéon no almacenable Servicios financieros Servicios turisticos

1.2.9 El ciclo de vida del destino turistico

En el desarrollo de los destinos turisticos se ha observado un hecho estilizado: la evolucion se ade-
cta a un ciclo de vida. El concepto de ciclo de vida del destino fue introducido por Butler en 1980
y posteriormente adaptado a numerosos destinos. La idea basica es que el turismo nace lentamen-
te, para alcanzar posteriormente tasas de crecimiento elevadas hasta irse acercando a su madurez,
periodo en el cual las tasas de expansion se van moderando hasta que se plantea el dilema entre el
declive o la puesta en practica de medidas que faciliten un rejuvenecimiento del destino. El ciclo
de vida tiene implicaciones en la promocion, en el empleo, en la inversion, los impactos del turis-
mo, etc., debiendo las politicas turisticas adecuarse a la situacion del destino.

Grafico 1.9 Ciclo de vida de un destino turistico
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1.2.10 Impactos multiples sobre el destino

El turismo es una actividad que tiene efectos variados sobre el destino. Estos efectos se concentran en
tres dimensiones: la dimension econdmica, la dimension medioambiental y la dimension social. El
hecho de que existan impactos positivos y negativos en cada una de estas dimensiones convierten al
turismo en el centro de intensos debates que enfatizan unos u otros aspectos. El listado de posibles
implicaciones de la expansion de turismo en un destino es muy amplio. Algunos de los argumentos

que se han utilizado a favor y en contra del crecimiento turistico se muestran en el cuadro 1.2.

Cuadro 1.2 Algunos posibles impactos del turismo

Positivos Negativos
Econoémicos Incremento de la renta Incremento de gasto publico en
servicios e infraestructuras
Atraccion de inversiones Incremento precios
Creacion de empleo Desplazamiento de otros sectores
Entrada de divisas Fugas a través de las importaciones
y la repatriacion rentas
Socioculturales Servicios e infraestructuras Cambio brusco de las formas de
para la poblacion local vida y la cultura tradicional
Modernizacion social Orientacion hacia el ocio consumista
Intercambio cultural Mercantilizacion de la cultura local
Fomento de la paz Incremento de la inseguridad
Medioambientales Revalorizacion del medio Congestion del trafico, ruido, conta-

ambiente

minacion

Mayor concienciacion
medioambiental

Presion sobre ecosistemas fragiles y
el paisaje

Obtencion de recursos para

preservar el medio ambiente

Consumo energético y de otros recur-
SOS escasos

Estimulo a la preservacion
del medio ambiente

Aumento de residuos

Fuente: Hernandez Martin (2004)

1.3 TENDENCIAS ACTUALES EN LA DEMANDA TURISTICA

El sector turistico se encuentra en constante cambio debido a las transformaciones en el entorno
social, en la tecnologia, en las motivaciones, etc. Algunas de las tendencias actuales en la deman-

da y sus consecuencias son las siguientes:

* Se mantiene el elevado crecimiento, aunque se moderan las tasas. El turismo va a seguir sien-
do una actividad con un crecimiento notable a lo largo de los proximos afios. La Organizacion
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Mundial del Turismo prevé un crecimiento anual en las llegadas turisticas internacionales en
torno al 4,1% hasta 2020. Por su parte, el World Travel & Tourism Council prevé que para el
periodo 2006-2015 la demanda turistica mundial (incluyendo tanto al turismo interno como al
turismo internacional) crezca a una tasa del 4,6% anual en términos reales. El crecimiento del
turismo se vera favorecido por algunos mercados emisores y receptores emergentes.

Cambio en el perfil del turista. Los cambios sociodemograficos, tecnoldgicos, la mayor experien-
cia, etc. estan alterando paulatinamente las caracteristicas de la demanda. Los turistas actuales son
mas independientes, estan mas formados, tienen una amplia experiencia, son mas criticos, exigen-
tes y activos, tenencias estas que comenzaron a manifestarse a principios de los afios noventa y fue-
ron puestas de manifiesto por Poon (1993). Los cambios en el tamafio de la familia, el envejecimien-
to de la poblacion en los principales paises emisores, el creciente papel de la mujer en la toma de
decisiones familiares o la madurez de algunos productos y destinos tradicionales, estan favorecien-
do una creciente diversidad de preferencias que va acompafiada por un aumento de la cualificacion
y experiencia del consumidor. El consumidor turistico es, cada vez mas, un consumidor con multi-
ples experiencias turisticas y que demanda productos mas especializados o hechos a medida.
Sensibilidad a la coyuntura y capacidad de recuperacion. El sector turistico ha demostrado a lo
largo de su historia una sensibilidad frente a las crisis econdémicas, los conflictos politicos y cual-
quier factor que afecte a la seguridad (conflictos armados, terrorismo, problemas sanitarios, etc.),
pero también una gran capacidad de recuperacion. El hecho de que los consumidores tengan que
realizar largos desplazamientos a los lugares en los que tiene lugar la produccion es una singulari-
dad del turismo, que lo hace dependiente de la situacion econdmica y social en los paises de origen
y destino. El comportamiento de los turistas ante situaciones criticas suele ser el de aplazar los via-
jes, reducir la distancia recorrida, evitar los medios de transporte mas inseguros y sustituir las sali-
das al extranjero por el turismo interno. Sin embargo, seguin los estudios realizados por la OMT tras
diversas catastrofes y conflictos, una vez superada la crisis los viajes aplazados comienzan a reali-
zarse, lo que contribuye a una rapida recuperacion. No parecen existir en el mercado bienes y ser-
vicios que sean buenos sustitutivos del turismo, por lo que el fuerte deseo de realizar viajes turisti-
cos hace que se comporten mas como bienes de primera necesidad que como bienes de lujo.
Crecimiento desigual de los destinos. Las tendencias actuales apuntan a que los destinos mas
maduros, como es el caso europeo, y los productos mas maduros, experimentaran a lo largo de los
proximos afios unas tasas de crecimiento inferiores a las que se observan en el caso de otros des-
tinos emergentes, por ejemplo en el Sudeste Asiatico. Asi, segiin la OMT, la prevision de creci-
miento de las llegadas turisticas en Europa a lo largo del periodo 1995-2020 se situa en un 3%,
frente a un crecimiento del 6,5% anual previsto para el Sudeste Asiatico. Como consecuencia de
este crecimiento desigual de las llegadas, la cuota de mercado de Europa en el turismo internacio-
nal se ird reduciendo. Las previsiones apuntan a que la participacion de Europa en las llegadas
turisticas internacionales disminuira en el periodo mencionado desde el 59,8% al 45,9%. Las
caracteristicas del nuevo consumidor favorecen la existencia de una oferta mas amplia de destinos.
Productos emergentes. Nuevos productos turisticos estan ganando cuota a costa de otros mas tra-
dicionales. Tal es el caso de los parques tematicos, el turismo de eventos culturales y deportivos, el
turismo de grandes ciudades, turismo cultural, de salud, SPAs, tercera edad, turismo de naturaleza,
etc. Ademas de estas modalidades, el consumo turistico se especializa y diversifica notablemente,
demandandose productos a medida. Por su parte, el turismo de sol y playa parece que ha alcanzado
su madurez, siendo uno de los segmentos de mercado que menos crece. Esto es especialmente cier-
to en el caso de los destinos maduros dependientes de los paquetes turisticos tradicionales. Frente a
esto, las escapadas cortas de fin de semana y los destinos exoticos han ido ganando peso, si bien el
despegue de estos ultimos se ha enfrentado a los problemas de inseguridad en el transporte aéreo y
en los propios destinos.

Fragmentacién de los periodos vacacionales y reduccion de la estancia media. Una de las carac-
teristicas actuales de la demanda turistica es la fragmentacion de los periodos vacacionales, que se
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tienden a repartir a lo largo del afio. Por ello, ademas de las vacaciones principales aparecen las
segundas vacaciones y terceras vacaciones, tendiendo a acortarse las estancias. Este fendmeno
puede ser muy importante, puesto que destinos conocidos y proximos para los turistas europeos son
cada vez menos el destino de las vacaciones principales, pero si pueden tener un papel importante
para las escapadas cortas.

* Nuevas tecnologias, comercializacién directa y uso de paquetes turisticos. La posibilidad de
acceso directo a los proveedores turisticos a través de la red esta produciendo un proceso de desin-
termediacion que estd cambiando la relacion entre oferentes y demandantes. Esto esta permitiendo
al cliente volverse mas auténomo y exigente frente a los oferentes turisticos, al disponer de una
mayor informacion en cuanto al destino y los proveedores de servicios. Esta tendencia se ha acom-
pafiado de una disminucion de en el uso de los paquetes turisticos en los grandes mercados emiso-
res europeos y un incremento de la organizacion individual de los viajes, especialmente tras la apa-
ricion de las compaiiias aéreas de bajo coste.

* Revalorizacion del turismo interno. El turismo interno ha sido tradicionalmente olvidado en el
analisis, aunque su importancia ha demostrado ser muy notable. El turismo interno tiene funciones
estabilizadoras importantes, por su caracter menos estacional. En Espafia la elaboracion de las
Cuentas Satélite del Turismo ha puesto de manifiesto que el turismo interno aporta casi la mitad del
PIB turistico. Por su parte, en paises como Estados Unidos el turismo es fundamentalmente inter-
no. Una estimacion de Bigano (2005) sefiala que a los 60 millones de turistas internacionales que
recibio dicho pais en 1995 habria que afiadir 999 millones de viajes turisticos realizados por los nor-
teamericanos dentro de su propio territorio.

* Reduccion de la estacionalidad de la demanda. La demanda tiende a reducir su comportamien-
to estacional debido al desarrollo del turismo interno, a la fragmentacion de los periodos vacacio-
nales y a la mayor independencia de los turistas. Practicamente la totalidad de los destinos turisti-
cos siguen politicas activas tendentes a reducir la estacionalidad, que constituye una amenaza a la
rentabilidad.

1.4 TENDENCIAS ACTUALES EN LA OFERTA TURISTICA

e Adaptacion a las nuevas exigencias del entorno. La oferta turistica se esta adaptando a las nuevas
necesidades de la demanda turistica, que pone un mayor énfasis en la calidad del entorno, la segu-
ridad, la independencia, los productos especializados, la calidad de la oferta de ocio, la proteccion
medioambiental y la profesionalidad. Las empresas turisticas se encuentran en continuo cambio,
siendo la capacidad de adaptacion una variable critica en la competencia. No sélo tienen que adap-
tarse a los clientes, sino también a las nuevas condiciones de mayor competencia empresarial en el
contexto de la globalizacion; a los nuevos requerimientos institucionales; a los nuevos requisitos
medioambientales mercados por la estrategia del desarrollo turistico sostenible; y al nuevo entorno
tecnologico derivado de la implantacion masiva de las tecnologias de la informacion.

* Concentracion empresarial, fusiones y adquisiciones. En el contexto de las empresas turis-
ticas una de las tendencias mas caracteristicas en la actualidad ha sido la integracion y con-
centracion empresarial a través de alianzas estratégicas, fusiones y adquisiciones. Las alian-
zas estratégicas consisten en acuerdos entre empresas a fin de aumentar su competitividad,
compartiendo recursos o tecnologias. Estos acuerdos pueden incluir, o no, movimientos accio-
nariales, siendo a veces el paso previo a procesos mas complejos y de mayor amplitud como
las fusiones y adquisiciones. Esta tendencia esta afectando a la totalidad de los sectores turis-
ticos: tour operadores, compafiias aéreas, cadenas hoteleras, empresas de ocio, etc. De este
modo, la busqueda de economias de escala, junto con el control de todo el proceso de produc-
cion turistica constituyen dos factores motrices de un fendomeno que ha conducido a la forma-
cion de grandes grupos empresariales, tanto en Espafia como a nivel internacional. En el caso
de las cadenas hoteleras, las formas que adquiere la integracion empresarial son muy variadas
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e implican diferentes grados de vinculacion: alianzas estratégicas, consorcios, franquicias,
contratos de gestion, arrendamientos, propiedad, etc.

Expansion de las compaiiias aéreas de bajo coste. Uno de los fendmenos mds singulares en
el sector turistico a partir de 2000 ha sido la irrupcién en el mercado, con mucha fuerza, de las
compaiiias aéreas de bajo coste. Se trata de empresas que han podido ofrecer precios muy ven-
tajosos a sus clientes a través del ahorro de costes en facetas como la comercializacion (sola-
mente venden billetes a través de internet), el catering (no ofrecen comida a bordo), los servi-
cios de tierra o la seleccion de aeropuertos (no saturados) y rutas (utilizan solamente aquellas
con alta demanda y rentabilidad). La cuota de mercado de estas compaiiias no ha dejado de cre-
cer entre 2000 y 2005, representando este tltimo afio en torno al 30% de los visitantes extran-
jeros con destino a Espafia, que es el primer destino de estas compaiiias en Europa. Su desarro-
llo ha tenido efectos negativos sobre la rentabilidad de las lineas aéreas tradicionales. Sin embar-
go, también han supuesto un acicate para la renovacion de estas ultimas, que han tenido que
optar entre bajar sus precios y costes a fin de adecuarse a los nuevos competidores u ofrecer real-
mente un servicio de mayor calidad y prestaciones.

Alianzas estratégicas en las lineas aéreas tradicionales. Las alianzas estratégicas son relevan-
tes en el sector del transporte aéreo. Estos acuerdos permiten a las compaiiias vender asientos
de las otras como si fueran propios, ampliando notablemente la oferta de destinos. Por ejemplo,
Iberia participa junto con otras siete compaiiias de varios continentes en la alianza Oneworld,
Spanair se ha incorporado en Star Alliance, mientras que Air Europa mantiene relaciones con
varias compaiiias, como Alitalia, perteneciente a SkyTeam.

Problemas de rentabilidad. En los afios recientes se ha producido una combinacion de aconteci-
mientos que han mermado la rentabilidad del sector turistico: a) la recesion en algunos mercados
emisores tradicionales en Europa, especialmente Alemania; b) los problemas de inseguridad rela-
cionados con el desarrollo de conflictos armados y con la amenaza de atentados; ¢) problemas de
salud publica relacionados con la expansion de determinadas enfermedades; d) catastrofes natura-
les como la los huracanes en el Caribe o el tsunami en el Sudeste Asiatico; e) la irrupcion de nue-
vas empresas, nuevos productos, nuevos destinos y nuevas formas de comercializaciéon que estan
poniendo en entredicho la posicion dominante de algunas empresas tradicionales. Como consecuen-
cia de ello se ha producido una caida en la rentabilidad empresarial en muchos sectores turisticos.
Las estrategias para recuperar la rentabilidad explican muchos de los movimientos empresariales
que se observan.

Politicas de relanzamiento de destinos tradicionales. El sector turistico es relativamente joven.
Sin embargo, algunos de los destinos pioneros en el mercado se enfrentan a problemas tras haber
alcanzado la madurez de su ciclo de vida. Por ello, una de las tendencias frecuentes en la actualidad
son los proyectos de relanzamiento en algunos destinos turisticos tradicionales, especialmente aque-
llos mas masificados. Estos destinos tratan de aprovechar su posicion en el mercado y su imagen de
marca conocida para tratar de adentrarse en nuevos segmentos de demanda mas dinamicos, tratan-
do de solventar los problemas asociados a la masificacion.

Transformacion en la intermediacion turistica. Los cambios en la intermediacion son
especialmente relevantes para las agencias de viaje tradicionales y los tour operadores. Las
agencias se estan viendo afectadas por la comercializacion directa a través de internet, que
esta reduciendo parte de su negocio. Por otro lado, las compaiifas aéreas tradicionales han
reducido las comisiones por billete vendido. Todo ello parece que tendera a reducir el nume-
ro de agencias existentes y, especialmente, tendera a favorecer su especializacion y el aumen-
to en el valor afiadido en el producto vendido: ofreciendo servicios de asesoramiento, bus-
queda de mejores tarifas y de productos hechos a medida. Por su parte, los tour operadores
tradicionales observan que en los mercados emisores mas importantes se van imponiendo
paulatinamente los viajes organizados de forma individual y pierde peso el paquete turistico
estandar, que fue el producto estrella en el turismo internacional durante décadas. La crea-
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cion de paquetes modulares, mucho mas flexibles, constituye un cambio de estrategia por
parte de los tour operadores.

* Expansion del alojamiento extrahotelero en los destinos de sol y playa. La crisis economica
actual esta teniendo como consecuencia la intensificacion de una tendencia cuyo alcance es ain des-
conocido. Se trata de la revitalizacion del alojamiento extrahotelero y las segundas residencias en
muchos destinos turisticos, especialmente en el segmento de sol y playa. Esta tendencia parece rela-
cionarse también con la madurez de los destinos, con la expansion del transporte de bajo coste y con
las presiones ejercidas desde el sector inmobiliario.

1.5 RESUMEN

El estudio del mercado turistico exige analizar tanto los rasgos definitorios que lo identifican como
las principales tendencias actuales que se observan. Los mercados turisticos presentan algunas sin-
gularidades debido a las caracteristicas de la oferta, que constituye un complejo conjunto de bienes
y servicios, a una demanda creciente y cada vez mas diversa, a la utilizacion de recursos que gene-
ran atractivo pero corren el riesgo de ser sobreexplotados o al impacto de las nuevas tecnologias de
la informacion. La estacionalidad, el desarrollo de nuevos productos y destinos competidores, los
efectos sobre los precios, las caracteristicas de la estructura de costes o el ciclo de vida de los desti-
nos, son algunos de los rasgos definitorios del comportamiento de los mercados turisticos. Todos
estos condicionantes han tenido como consecuencia la aparicion de nuevas tendencias tanto en tanto
en la oferta, como en la demanda y la comercializacion. Las empresas que mejor sepan adaptarse a
estas nuevas circunstancias seran las que sobrevivan o triunfen en este entorno tan cambiante.



