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Unidad 1

El turismo como actividad económica

Introducción
• En esta unidad introductoria analizamos la importancia que el turismo tiene para la eco-

nomía mundial, a través de cifras sobre la aportación del mismo en el conjunto de la pro-
ducción y empleo mundiales.

• Presentamos un amplio abanico de datos estadísticos que ilustran el crecimiento del
turismo mundial desde 1950 hasta la actualidad. Nos detenemos con más detalle en
algunos de ellos.

• Además examinamos la media anual de crecimiento de los viajes y de los ingresos pro-
ducidos por el turismo internacional.

• Asimismo, realizamos un análisis espacial del turismo, determinando cuáles son las regio-
nes mundiales más importantes en lo que se refiere a llegadas, ingresos y gastos efec-
tuados por los mercados emisores.

• Concluimos esta unidad demostrando la importancia del turismo para la economía
mundial y recalcando su papel clave en el futuro.

Preguntas orientativas
Las preguntas que tratamos de responder en esta unidad son:
• ¿Por qué es importante la industria turística?
• ¿Cuántos viajeros internacionales se desplazan cada año?
• ¿Qué tipo de actividades se incluyen bajo la rúbrica del turismo?
• ¿Cuál ha sido el desarrollo del turismo en los últimos años?
• ¿Qué regiones acogen la mayoría de las actividades turísticas?
• ¿Qué regiones están aumentando su participación en el turismo mundial?
• ¿Cómo puede ser el turismo una oportunidad de bienestar para el futuro?

Requisitos
Para obtener el máximo rendimiento de esta lección se debe:
• Estar familiarizado con la industria turística.
• Analizar detenidamente los cuadros y cifras que se proporcionan.

Objetivos
Al final de esta lección deberías ser capaz de:
• Comprender la importancia del turismo en la economía mundial.
• Valorar la magnitud del mercado turístico tanto en términos de viajeros como de gastos efectuados.
• Entender los principales flujos turísticos ocurridos durante los últimos 50 años.
• Comprender las principales aportaciones del turismo en regiones concretas.
• Determinar la importancia del turismo receptivo y del emisor, entendiendo que una

región puede tener ambos tipos de turismo.
• Conocer la distribución espacial del turismo y las principales rutas seguidas por los turistas.
• Valorar la importancia del turismo para el desarrollo económico y la generación de empleo.
• Valorar los retos futuros en los que se verá inmerso el negocio turístico.

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
• 1 hora para leer la presente unidad.
• 1 hora para realizar los ejercicios.

Total: 2 horas.

• 7 horas para recoger bibliografía y escribir un trabajo de alrededor de 10 folios.
• 3 horas más para recogida y lectura de literatura adicional que complemente lo ya realizado.

Total: 10 horas.
Gran Total: 12 horas.



1.1 Magnitud y crecimiento
de la industria turística

Según la Organización Mundial del Turismo (OMT, 1994), “el turismo
comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes
y estancias en lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo
de tiempo consecutivo inferior a un año, con fines de ocio, por nego-
cios y otros”.

Efectivamente, desde los orígenes del hombre, éste se ha visto impulsa-
do a trasladarse a diferentes emplazamientos por distintas razones: caza,
religión, comercio, guerras, ocio, etc. Así, los romanos viajaban a sus
villas de verano para descansar y escapar del bullicio de las ciudades.
En la época de la Ilustración, las clases acomodadas realizaban viajes
por motivos culturales conocidos con el nombre de Grand Tour. Sin
embargo, no ha sido hasta la segunda mitad del siglo XX cuando el
turismo surge como un fenómeno de masas.

En los años cincuenta, el viaje internacional se fue haciendo cada vez
más accesible a un porcentaje mayor de la población debido a diferentes
factores, como por ejemplo, la aparición  del avión de pasaje a reacción
al término de la Segunda Guerra Mundial, el bajo precio del petróleo, la
mayor renta disponible de las familias, la aparición de vacaciones paga-
das y el aumento del tiempo libre del que dispone la población en los paí-
ses industrializados. El desarrollo de las comunicaciones y de los medios
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de transporte fue otro factor determinante que amplió enormemente las
posibilidades de llegar a nuevas y más lejanas regiones de acogida o des-
tino turístico. Conjuntamente, otro factor que contribuyó al aumento del
turismo internacional fue el progresivo crecimiento de las relaciones
comerciales entre los distintos mercados mundiales que trajo consigo el
correspondiente incremento de los desplazamientos, no ya por motivos
de ocio, sino por razones  de negocios o estudios profesionales. Todo ello
favoreció el desarrollo de una oferta estandarizada, basada en paquetes
turísticos que permiten gestionar la demanda de un elevado número de
turistas conforme a sus intereses y necesidades.

Igualmente, el turismo nacional se vió favorecido en su desarrollo por
factores similares, como la creciente utilización del automóvil y demás
medios de transporte, que  mejoraron las posibilidades de movilidad
personal y colectiva dentro del propio país. Por otra parte, las continuas
mejoras que se estaban produciendo en el nivel de vida de los ciuda-
danos de los países más desarrollados permitieron dedicar un mayor
tiempo libre a nuevas formas de ocio, así como también invertir en las
infraestructuras básicas de las ciudades con el objeto de mejorar los
desplazamientos y el acceso a una mayor información.

En lo que se refiere al turismo internacional, cabe destacar que su evo-
lución ha registrado un crecimiento casi ininterrumpido a lo largo del
tiempo, aumentando en periodos de auge económico, moderando su
crecimiento en periodos de recesión y recuperando rápidamente su ele-
vado ritmo de crecimiento tras un periodo de crisis económica. Por con-
siguiente, la actividad turística está claramente influenciada por el cre-
cimiento económico, distinguiéndose distintas etapas en su evolución:

• Desde los años cincuenta hasta la década de los ochenta, el número
de viajes internacionales en el ámbito mundial duplicó cada diez
años aproximadamente. Además, cabe referir que en este periodo de
tiempo la demanda de todo tipo de bienes se caracterizó por un con-
tinuo crecimiento.

• En la década de los años ochenta, el mercado del sector turístico alcan-
zó un mayor grado de madurez, caracterizándose por un crecimiento
más lento de la demanda y por un exceso de oferta. Así, el aumento
medio de las llegadas de turistas internacionales a los destinos concre-
tos creció a un ritmo más lento, en torno al 4,5% anual (ver Figura 1.1).

• En el comienzo de la década de los años noventa el turismo interna-
cional no ha mostrado una tendencia clara en su crecimiento, aunque
se ha caracterizado por presentar un elevado grado de resistencia a
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las fluctuaciones económicas. No obstante, se registraron algunas
disminuciones en las tasas de crecimiento del turismo internacional
en los años 1991 y 1993, debido a la influencia de la fuerte recesión
económica de los países industrializados a raíz de la Guerra del
Golfo. En la actualidad, se siguen desarrollando nuevos productos y
la actividad turística se está extendiendo a nuevas regiones donde
comienza a consolidarse.

La evolución de las llegadas de turistas internacionales a sus lugares de
destino y la de los ingresos por turismo se exponen en las Figuras 1.1
y 1.2, respectivamente.
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Figura 1.1: Llegadas internacionales mundiales (cifras redondeadas).

Fuente: Organización Mundial del Turismo (OMT).

AÑOS
TURISTASTT

INTERNACIONALESAA
(en millones)

 PORCENTAJE DETT
INCREMENTO

ANUAL

 1950  25 -

 1960  69  10,6

 1961  75  8,7

 1962  81  8,0

 1963  90  10,7

 1964  105  16,1

 1965  113  7,9

 1966  120  6,3

 1967  130  8,2

 1968  131  1,1

 1969  143  9,4

 1970  166  15,5

1971 179  7,9

1972  189  5,8

 1973 199  5,2

1974  206  3,4

 1975 222  8,1

 1976 229  3,0

1977 249  8,9

 1978  267  7,2

1979  283  6,0

 1980  288  1,7

 1981  290  0,8

 1982  289  -0,2

 1983  293  1,1

 1984  321  9,4

 1985  330  3,3

 1986  337  3,4

 1987 362  7,4

 1988 393 8,5

 1989 424 8,0

 1990  456 7,4

1991  462  1,2

1992  501 8,6

 1993 519 3,3

1994  545  5,2

 1995 564 3,3

 1996  595 5,4



De las tablas anteriores se desprenden las siguientes conclusiones:

• Las llegadas de turistas internacionales a sus lugares de destino
experimentaron un crecimiento medio del 6,5% entre 1950 y 1996.
Mientras que en 1950 se registran 25 millones de turistas, en 1996
la cifra se ve aumentada a 595 millones. Los mayores incrementos
se produjeron en las décadas de los cincuenta y de los sesenta, con
crecimientos anuales medios del 10,6% y 9,1%, respectivamente,
mientras que en las dos décadas siguientes el crecimiento medio fue
del 5,7% y 4,4%, respectivamente.
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Figura 1.2: Ingresos turísticos mundiales (cifras redondeadas).

AÑOS

 INGRESOS
TURÍ S

INTERNAA
(en miles de
millones de $)

 PORCENTAJE DETT
INCREMENTO

ANUAL

 1950 2 -

 1960 7 12,6

 1961 7 6,1

 1962 8 10,2

 1963 9 10,7

 1964  10  13,4

 1965 12  15,2

 1966  13  15,0

 1967 14  8,4

 1968  15  3,7

 1969 17  12,1

 1970  18  6,6

1971 21  16,5

 1972  25  18,1

 1973  31  26,1

 1974  34  8,9

 1975 41  20,3

 1976  44  9,2

1977  56  25,2

 1978  69  23,7

1979  83  21,1

 1980  104  24,2

 1981  106  2,0

 1982  99  -6,7

 1983  101  2,1

 1984  110  9,8

 1985 117  4,4

 1986  142 21,1

 1987  175 22,7

 1988  203 15,9

 1989 219 8,3

 1990  266  21,2

1991  273  2,4

 1992  314  15,3

 1993  321 2,1

 1994  352 9,4

 1995  399 13,6

 1996  425 6,4

Fuente: Organización Mundial del Turismo (OMT).



• De una manera similar, los ingresos turísticos internacionales han
pasado de 2,1 a 423 mil millones de dólares entre 1950 y 1996, con un
crecimiento anual medio del 12,7% en este intervalo temporal. Entre
1970 y 1980 el incremento anual medio alcanzó su mayor tasa de
variación, con un 19,3%, debido a que las economías domésticas te-
nían cubiertas sus necesidades más básicas respecto a productos no
perecederos, por lo que podían destinar un mayor porcentaje de la renta
disponible a un mayor consumo de bienes de ocio y de actividades
turísticas que en años anteriores. Sin embargo, el periodo comprendi-
do entre 1980 y 1995 se caracterizó por la aparición de importantes
recesiones económicas, que unidas a la lenta recuperación económica
de los países industrializados y a una persistente elevada tasa de paro,
generó una situación de incertidumbre entre los consumidores dando
lugar a un crecimiento anual medio de los ingresos turísticos inferior
al registrado en las décadas anteriores. A pesar de ello, este crecimien-
to fue del 9,7%, lo que demuestra que, pese a las expectativas nada
optimistas de las economías domésticas sobre la recuperación econó-
mica, éstas continúan desviando parte de su renta disponible al gasto
en turismo, aplazando gastos en otros tipos de bienes.

• El turismo ha mantenido unas tasas de crecimiento notables y muy
superiores a las de otros sectores de la economía.

Estas conclusiones quedan claramente corroboradas en el gráfico de la
Figura 1.3, en el que se relaciona la evolución de las llegadas de turis-
tas a sus lugares de destino con los ingresos obtenidos por esta causa.
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Figura 1.3: Desarrollo del turismo.
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1.2 Importancia del turismo
en la economía

La industria turística se caracteriza por su gran complejidad, no sólo por
la gran cantidad de elementos que la componen, sino también por los
distintos sectores económicos que se ven involucrados en su desarrollo.
En este sentido, el turismo se ha considerado generalmente como una

De lo anteriormente mencionado se desprende la gran importancia del
turismo como actividad económica generadora de riqueza, hasta el
punto de ser considerado por algunos autores (Altés, 1993) como la
segunda actividad mundial más importante tras la industria del petró-
leo y sus sectores derivados.

Tal afirmación no parece estar muy lejos de la realidad si se toman en
cuenta las previsiones del World Travel and Tourism Council (WTTC,
1996),  recogidas en la Figura 1.4, que estiman que el turismo tendrá una
producción mundial de 7,1 trillones de dólares en el año 2.006. Por otra
parte, teniendo en cuenta que en 1996 el turismo representó el 10,7% del
Producto Interior Bruto (PIB) mundial, empleó a 255 millones de perso-
nas en el mundo, supuso 766 billones de dólares en nuevas instalaciones
y equipamiento, y una recaudación de 653 billones de dólares en impues-
tos, puede deducirse que el incremento del turismo reporta un claro bene-
ficio a la economía en general. En este sentido, resultan también demos-
trativas las cifras que arroja la tabla de la Figura 1.5. referente a los
impactos del negocio turístico en la Unión Europea durante el año 1995.

Por todo ello, resulta necesario ahondar en el estudio pormenorizado
de todo lo anteriormente citado, que con más detalle, se aborda en el
epígrafe siguiente. 
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Figura 1.4: Estimaciones mundiales en turismo 1996-2006.

1996 2006 CRECIMIENTO REAL

TRABAJO 255 millones 385 millones 50,10%

TRABAJO (% TOTAL)TT 10,70% 11,10%

OUTPUT US$ 3,6 trillones US$ 7,1 trillones 48,70%

PIB 10,70% 11,50% 49,60%

INVERSIONES US$ 766 billones US$ 1,6 trillones 57,30%

EXPORTACIONES US$ 761 billones US$ 1,5 trillones 51,20%

IMPUESTOS US$ 653 billones US$ 1,3 trillones 49,60%

-

Fuente: WTTC 1996.

Aportación del
turismo al

crecimiento de
las economías



17

Importancia del turismo en la economía

exportación de una región o nación hacia el lugar de destino (país recep-
tor, lugar de acogida), en el que se genera renta, se favorece la creación
de empleo, se aportan divisas que ayudan a equilibrar la balanza de
pagos, se aumentan los ingresos públicos y se fomenta la actividad
empresarial. Así, la actividad turística cobra una gran importancia en la
economía debido a su elevada aportación a la generación de Valor
Añadido Bruto (VAB) en la región receptora (ver la Unidad 13).

Figura 1.5: Estimaciones de los impactos del negocio turístico
para la Unión Europea 1995.

OUTPUT TOTALTT GDP EMPLEO INVERSIONES IMPUESTOS TOT.TT

(Billones ECUS) (Bill. ECUS) Millones (Billones ECUS) (Billones ECUS)

1995 Travel & TourTT ism

Alemania 242,2 220,8 4,31 50,86 45,16

25,10% 12,91% 12,38% 12,50% 15,94%

Austria 29,79 25,34 0,46 6,71 6,78

3,10% 15,45% 13,07% 16,46% 17,85%

Bélgica 31,02 29,11 0,6 7,27 8,46

3,20% 15,55% 16,17% 21,02% 16,08%

Dinamarca 17,48 14,84 0,28 3,26 4,71

1,80% 11,50% 10,98% 16,55% 11,47%

España 85,66 76,78 2,36 21,44 19,25

8,90% 18,86% 19,92% 24,91% 23,02%

Finlandia 11,97 10,47 0,22 2,81 2,65

1,20% 12,16% 10,89% 21,27% 14,03%

Francia 189,82 164,26 2,96 39,18 40,95

19,60% 14,17% 13,31% 18,18% 15,47%

Grecia 10,98 9,36 0,48 2,43 2,34

1,10% 14,60% 13,28% 19,00% 17,22%

Holanda 35,94 33,18 0,74 7,29 9,81

3,70% 11,98% 11,33% 13,32% 12,55%

Irlanda 6,45 5,64 0,13 2,45 1,75

0,70% 12,80% 10,91% 32,84% 13,05%

Italia 142,56 120,92 2,68 27,25 32,22

14,80% 12,98% 13,13% 16,56% 14,64%

Luxemburgo 1,43 1,34 0,3 0,33 0,36

0,10% 15,55% 16,17% 21,02% 15,96%

Portugal 10,79 9,55 0,64 3,51 2,4

1,10% 14,27% 13,70% 16,78% 14,82%

Reino Unido 126,56 109,33 3,13 14,31 32,11

13,10% 12,02% 12,19% 10,41% 12,69%

Suecia 22,8 18,98 0,4 3,01 4,37

2,40% 10,51% 10,05% 12,13% 12,43%

Efectivamente, los gastos de los turistas no sólo se limitan al pago del
alquiler de una habitación en un hotel, sino que también destinan parte
de su renta disponible a una gran variedad de servicios y bienes de con-
sumo tales como alimentos, transportes, entretenimientos, excursiones,
actividades diversas, etc. Esto favorece, a su vez, un aumento de la
demanda en la región o país receptor, que de otro modo no existiría. 

Fuente: WTTC 1996.



La corriente o flujo de divisas hacia el área de destino que produce el
turismo no sólo constituye una importante fuente de ingresos para
aquellas empresas o personas vinculadas directamente con la actividad
turística, sino que también beneficia al resto de sectores de la econo-
mía a través del denominado efecto multiplicador.

Como muestra la Figura 1.6, el efecto multiplicador de la renta es pro-
ducto de la interdependencia existente entre los distintos sectores econó-
micos; de manera que, un aumento en la demanda de los bienes o servi-
cios producidos por un sector genera, a su vez, un incremento en la
demanda de bienes o servicios procedentes de otros sectores, que son
necesarios para la producción de los anteriores. Es decir, la renta desti-
nada al gasto turístico fluye hacia otras empresas, en la medida en que
las empresas de la industria turística que reciben la renta reponen sus
stocks, renuevan sus materiales o mobiliario, pagan a proveedores, pagan
salarios, impuestos, tasas, facturas de gas, luz, agua, seguros, etc. Por lo
tanto, se produce un claro reparto de la renta en el que una parte de la
misma se reinvierte en nuevos gastos dentro de la propia economía local,
mientras que otra parte sale fuera de las fronteras de la economía local
destinándose, por ejemplo, a la compra de bienes importados.

Las Tablas Input-Output (I-O) son los instrumentos que muestran las rela-
ciones de interdependencia que se dan entre los distintos sectores de la
economía, permitiendo el estudio de la incidencia que tiene el gasto turís-
tico no sólo sobre la economía en general, sino también sobre un sector
concreto de la misma. Así, por ejemplo, permite ver el efecto que tiene un
incremento en la demanda de bienes o servicios turísticos, sobre la
demanda del sector de la construcción que, igualmente, ha de aumentar
por la necesidad de contar con más alojamientos disponibles para los nue-
vos turistas. En la Unidad 11 se explicará la dinámica de las tablas (I-O).

En la Figura 1.7 se expone el funcionamiento del ya mencionado efecto
multiplicador, que implica que el aumento de los ingresos por turismo
genera, a su vez, un aumento en la renta de una región o país. Así, se obser-
va como cada uno de estos flujos de renta provoca a su vez nuevos flujos,
ya que los ingresos de las empresas, del sector público o de los particula-
res, son destinados a su vez a nuevos gastos, que conllevan un incremento
de la demanda y, por consiguiente, un mayor crecimiento económico. Así,
a través de los ingresos públicos generados por el pago de impuestos y
tasas por los turistas, el sector público hace frente al pago de salarios, a la
compra de bienes de equipo y servicios, importaciones, etc. Asimismo, las
empresas que proveen a la industria turística hacen frente, con los ingresos
obtenidos por sus ventas, a pagos de mercancías y bienes procedentes de
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otras empresas, a pagos de otros factores de producción, importaciones,
gastos de impuestos, salarios, intereses, etc. A su vez, los salarios recibi-
dos por los trabajadores vinculados directa o indirectamente con la activi-
dad turística se destinan a la compra de bienes y servicios, al pago de
impuestos, importaciones y también al ahorro doméstico, que beneficia a
las entidades financieras y permiten el saneamiento de la economía. 

19

Importancia del turismo en la economía

$540 Billones

$231 Billones

Impuestos sobre
renta personal

p

$195 Billones

$1.5 Trillones

$655 Billones

Impuestos totales

$557 Billones

1991

$826 Billones

$352 Billones

Gasto público

$287 Billones

$1.7 Trillones

$693 Billones

Inversión en
capital

$613 Billones

$4.6 Trillones

$2.0 Trillones1994

2005

Consumo

$1.7 Trillones

$818 Billones

$401 Billones

Gastos
efectuados por
las empresas

p

$334 Billones

$7.9 Trillones

$3.4 Trillones

Output total

$2.9 Trillones

DEMANDA

OFERTARR

$7.1 Trillones

$3.0 Trillones

Valor a adido
(contribuci n al PIB)

$2.6 Trillones

$818 Billones

$401 Billones

Gastos
efectuados por
las empresas

p

$334 Billones

$4.0 Trillones

$1.7 Trillones

Salarios

$1.5 Trillones

$862 Billones

$350 Billones

Impuestos indirectos

$299 Billones

$1.6 Trillones

$657 Billones

Beneficios brutos

$558 Billones

$663 Billones

$298 Billones

Devaluación

$257 Billones

$348 Millones

$204 Millones

Empleo

$183 Millones

$1.0 Trillones

$424 Billones

Impuestos totales
sobre sociedades

pp

$362 Billones

$176 Billones

$74 Billones

Impuestos totales
sobre sociedades

pp

$63 Billones

1991
1994
2005

Fig 1.6: Output económico del turismo, la industria y el viaje, 1991, 1994 y 2005.

Fuente: WTTC 1993.



La Figura 1.8 muestra la producción total en materia de turismo en la
Unión Europea, según cifras facilitadas por el WTTC para el año 1995.
En dichas cifras, queda cuantificado: el impacto directo del gasto del
visitante (se sobreentiende gastos de alojamiento, transporte, ocio y
demás servicios turísticos); el impacto indirecto asociado a la inversión
de capital de las empresas turísticas  (gastos en edificios y equipa-
miento); gastos del gobierno en materia de turismo; el comercio exte-
rior generado por los gastos del turista internacional fuera de su país;
las compras de las mercancías de turismo, así como los gastos genera-
dos por las compañías y gobiernos en materia de viajes.   

Todo lo expuesto evidencia los beneficios que el turismo produce en la
economía local de destino, pero también hay que considerar y evaluar
la existencia de costes que pueden afectar a la población local y/o al
espacio turístico en la toma de decisiones sobre el posible desarrollo
turístico en una región.

En síntesis, la actividad turística genera corrientes de flujos de renta que
permiten un aumento del ingreso en los demás sectores de la actividad
económica, redistribuyéndose la renta en un círculo cada vez mayor. 
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Figura 1.7: El efecto multiplicador.
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1.3 Principales regiones receptoras
y emisoras a escala mundial

La importancia económica del turismo es diferente en cada una de las
regiones mundiales, ya que el grado de desarrollo del turismo no ha
seguido el mismo ritmo de crecimiento en todas ellas. Este hecho se
debe, fundamentalmente, a la incidencia de diversos factores (Secretaría
General de Turismo, 1990), entre los cuales cabe destacar los siguientes:

• Grado de desarrollo y crecimiento económico

• Renta disponible de la población

• Tiempo de ocio

• Aspectos demográficos (diferencias en la edad media de la pobla-
ción, en el tamaño de la misma, etc.) 

• Entorno político

• Costumbres y creencias religiosas

• Nivel general de educación

• Grado de desarrollo tecnológico, etc.

Muchos de estos factores, están claramente interrelacionados, así por
ejemplo, cuanto mayor sea el desarrollo económico de una región,
mayor será su desarrollo tecnológico, la renta disponible del ciudada-
no medio, su nivel de educación, su tiempo de ocio, etc., favoreciendo
todo ello al crecimiento del turismo.

Por ello, se puede considerar que los flujos turísticos se han desarro-
llado, principalmente, entre países desarrollados y, desde ellos, han ido
incrementándose hacia los países en desarrollo y regiones periféricas.
Como ya se ha indicado, la mayor actividad económica que tiene lugar
en los países desarrollados genera una mayor renta, más tiempo libre
disponible, un mayor nivel de educación, un mejor estado de salud de
la población, etc. Además, los flujos turísticos en los países industria-
lizados se han visto favorecidos por las mejoras constantes en los
medios de transporte y de comunicación, que han facilitado los des-
plazamientos y la obtención de información (ver Figura 1.9).

Desde el punto de vista de destinos turísticos, la OMT considera dife-
rentes regiones mundiales: África, América, Asia Oriental y Pacífico,
Europa, Oriente Medio y Asia del Sur. Entre ellas, existen destinos
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consolidados en el mercado turístico, como es el caso de Estados
Unidos, Francia, etc., que gozan de un estatus reconocido en el mercado
turístico, con una afluencia importante de visitantes. Sin embargo, la
aparición de nuevas regiones emergentes puede hacer perder peso a
esos mercados ya consolidados. Así por ejemplo, cabe destacar la
región de Oriente Medio, la cual comienza a ofrecer una mejor calidad
medioambiental, una mayor variedad de productos, un servicio indivi-
dualizado, un precio razonable en las tarifas aéreas, así como una eficaz
promoción llevada a cabo por compañías aéreas y Administraciones
nacionales de turismo, etc. Estos aspectos están consiguiendo mejorar
el grado de satisfacción de los turistas que, en definitiva, pueden hacer
más competitivas a esas regiones emergentes.

Tradicionalmente, los turistas procedentes del norte de Europa y
América han visitado las regiones del sur en búsqueda de un mayor
descanso y diversión (ver Figura 1.10). Por tanto, han sido las regiones
del Mediterráneo y del Caribe los principales destinos de los turistas
buscadores de sol. Sin embargo, en la década de los noventa se está
asistiendo a un proceso de redistribución diferente de los flujos turísti-
cos debido a la competitividad de nuevas  regiones. 

De los datos ofrecidos en la Figura 1.10, se obtienen las siguientes con-
clusiones:

• A partir de los años ochenta, las llegadas de turistas internacionales
en el mundo crecieron en torno al 5,5% anual, pese al aumento de
la competencia entre las regiones de destino.

• En 1991, la tasa de crecimiento anual del turismo internacional
(1,4%) experimentó una considerable disminución. En 1993, tam-
bién se produjo un crecimiento moderado del turismo internacional
(2,9%) como consecuencia de la fuerte recesión económica padeci-
da por los países industrializados. A pesar de estas reducciones en el
ritmo de crecimiento de las llegadas de turistas a los lugares de des-
tino producidas durante el último decenio, los viajes de largo reco-
rrido han constituido una importante fuerza motriz para el creci-
miento del turismo internacional en la mayor parte de las regiones.

• En 1995, el turismo en el ámbito mundial también aminoró ligeramente
su ritmo de crecimiento, según estimaciones de la OMT (2,8%). No
obstante, continúa registrando tasas de crecimiento positivas. 

Los principales destinos mundiales del turismo internacional se expo-
nen en la Figura 1.11.
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1.4 Tendencias regionales
del turismo internacional

En lo que respecta a las llegadas de turistas y a los ingresos por turis-
mo en las distintas regiones consideradas por la OMT en los últimos
años, cabe tener en cuenta las siguientes consideraciones:

África
Esta región ha tenido históricamente una participación pequeña en las
llegadas internacionales de turistas, tanto a nivel receptor como emisor.
Al igual que la región de Oriente Medio, está sujeta a importantes fluc-
tuaciones en el número de visitantes, debido a la presencia ocasional
de conflictos bélicos o a la aparición de recesiones económicas en
algunos de los países emisores claves.

África Occidental: presenta un estancamiento en las llegadas de
turistas y un ligero aumento de los ingresos por turismo. Su imagen
general como destino turístico se ha visto influenciada, en parte, por
las perturbaciones políticas y militares y los problemas sanitarios en
algunos de los países de destino subsaharianos.

África Meridional: es la principal zona de destino de los turistas que se
dirigen a África y, por tanto, con el mayor crecimiento tanto de llega-
das como de ingresos por razón del turismo. Se ha visto favorecida por
el auge en el tránsito de negocios hacia Sudáfrica.

África Septentrional: el descenso en las llegadas turísticas a Marruecos
y Argelia ha incidido en la disminución generalizada de turistas en toda
África Septentrional, aunque Túnez ha mantenido un crecimiento inin-
terrumpido de turistas desde comienzos de los años noventa. 

África Oriental: destinos como Kenya y las islas del Océano Índico
tuvieron buenos resultados, como consecuencia de un crecimiento con-
tinuado del turismo procedente de Europa.

América
Esta región, según la OMT (1995), se sitúa en tercer lugar en el ran-
king de llegadas de turistas internacionales (excluidos los visitantes del
día) desde el año 1985 hasta 1995. No obstante, los ingresos por turis-
mo internacional disminuyeron desde 1982, por primera vez, en todo
el continente. Estos resultados se deben, principalmente, a la enorme
influencia de la disminución del turismo internacional dirigido hacia
América del Norte, así como a la reducción del número de viajeros
canadienses que eligen esta zona como lugar de destino turístico. 

Pequeña
participación
en el sector
turístico

Disminución
del turismo
internacional
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Norteamérica: Como región emisora de turismo, descendió en los años
1994 y 1995, siendo sus destinos principales el propio país, seguido por
Europa, Caribe y Asia Oriental. Se puede considerar que EE.UU. es el
país que más gasta en viajes de turismo al extranjero. Respecto a las lle-
gadas, sigue siendo el segundo destino mundial (con más de 46 millo-
nes en 1996) y el primer destino turístico en la región de las Américas.

América Central: Ha mejorado ligeramente su cuota de mercado, aun-
que aún se mantiene relativamente baja en comparación con las cifras
de turismo internacional del continente americano.

Canadá: Mantiene una tendencia creciente en las llegadas de turistas
procedentes de los Estados Unidos y de los grandes mercados europeos,
fundamentalmente de las zonas próximas al Atlántico Norte.

América del Sur: Registró un crecimiento de los turistas europeos y
norteamericanos, así como un mayor movimiento de turistas entre los
mismos países sudamericanos. 

Asia Oriental y Pacífico
Estas regiones han aumentado espectacularmente su participación en
los movimientos turísticos internacionales, tanto como regiones recep-
toras de turistas como emisoras de los mismos. Así, destacan Camboya
y Vietnam, como principales mercados receptores emergentes y Japón,
como principal zona emisora de turistas. 

Este fenómeno tiene varias explicaciones (Shaw y Williams, 1994):

• Descubrimiento de la zona por parte de los tour operadores y de los
turistas de los países más desarrollados del hemisferio Norte, ávidos
de experiencias nuevas.

• Incremento de la renta per capita en algunos países asiáticos y otros
en proceso de industrialización, especialmente Japón y los cuatro
tigres: Corea del Sur, Hong-Kong, Taiwan y Singapur.

China, por su parte, puede desempeñar un importante papel en la
industria del turismo internacional en los próximos años. Este país
tuvo un fuerte incremento del Producto Interior Bruto (PIB) durante
1995 y del consumo privado en términos reales en los últimos años.
Además, experimentó una liberalización de los viajes al extranjero, lo
que podría hacer que la evolución del turismo internacional en este país
llegara a influir considerablemente en el turismo de la región. 

Asia Oriental y la Cuenca del Pacífico: aumentó considerablemente su
cuota de llegadas de turistas internacionales y los ingresos por turismo.

Asia Nororiental: fue la subregión más visitada, con más de la mitad
de las llegadas a la región.

Aumento
espectacular en su

participación en
el sector turístico
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República de Corea: experimentó un crecimiento de casi el 50% en sus
ingresos turísticos.

Asia Sudoriental: obtuvo buenos resultados de llegadas e ingresos,
tanto en los destinos tradicionales (Indonesia, Filipinas, Malasia y
Tailandia) como en los mercados emergentes.

Asia Meridional
En 1995, fue la tercera región del mundo respecto al crecimiento de
llegadas turísticas y la segunda en lo que respecta a ingresos por turis-
mo, aunque perdió su cuota de mercado en el año 1996, que bajó al
4,6% (ver Figura 1.10).

Además, cabe destacar que se han registrado fuertes incrementos de los
movimientos turísticos hacia la India, que ocupa el primer puesto entre
los destinos de esta región, con 2,3 millones de llegadas. El segundo
puesto lo ocupa Irán, con la quinta parte de las llegadas de su antecesor.

Europa
La actividad turística internacional se ha desarrollado en primera ins-
tancia en Europa, tanto en términos de región receptora, como de
región emisora. Así, ha seguido absorbiendo cerca del 60% de las lle-
gadas turísticas internacionales con una tasa de crecimiento del 1,1%.
Además, cabe tener en cuenta que Europa es la región que ha genera-
do la mayor parte de los viajes internacionales y que la mayoría de las
llegadas internacionales a este continente también proceden de los pro-
pios países europeos. Altés (1993) ha explicado este fenómeno por la
conjunción en esta región de las siguientes circunstancias: 

• La existencia de fronteras: países relativamente reducidos en térmi-
nos geográficos y próximos entre sí, con gran diversidad de cultu-
ras, geografía, clima, etc.

• Condiciones económicas favorables: alta renta per cápita, elevada
renta disponible, fuertes relaciones comerciales entre distintos países.

• Condiciones socio-demográficas: mayor disponibilidad de tiempo
libre, mayor nivel de educación, mayor acceso a la información (por
el desarrollo de los medios de comunicación), cambios en las pirá-
mides de edades y en la composición de las familias.

• Crecimiento de la movilidad personal: mejora de los medios de trans-
porte y desaparición de barreras administrativas entre países europeos.

• Condiciones geográficas e históricas: existencia de una abundante y
completa infraestructura turística que facilita una mayor afluencia de

Zonas
emergentes

Posicionamiento y
consolidación



visitantes, existencia de numerosos monumentos históricos y culturales
que favorecen que la región sea especialmente atractiva para los turistas.

Sin embargo y aunque todavía conserva su supremacía, Europa está
empezando a perder peso en el turismo internacional a favor de otras
áreas turísticas emergentes, como es el caso de Oriente Medio.

Europa Mediterránea Oriental:  destaca por un crecimiento rápido en
las llegadas de turistas y en los ingresos por turismo internacional.

Europa Occidental: peores resultados en llegadas e ingresos, como
consecuencia del grado de saturación y de la sobrevaloración de la
moneda en determinados destinos.

Europa Septentrional: resultados de llegadas e ingresos turísticos
superiores al promedio mundial, debido a las favorables cifras regis-
tradas en el Reino Unido.

Europa Meridional: resultados satisfactorios, con tendencias divergen-
tes entre los países integrantes en esta zona.

Europa Oriental y Central: se benefició menos de la afluencia de turis-
tas occidentales y de los viajes de largo recorrido.

Destinos del Báltico: experimentaron nuevos aumentos de las llegadas
e ingresos.

Federación de Rusia y otras repúblicas de la antigua Unión Soviética:
parecen apuntar a una tendencia positiva en las llegadas de turistas pro-
cedentes de otros países y en los ingresos por turismo internacional.

Oriente Medio
Oriente Medio ha sido la región de mayor crecimiento en 1996 debido,
en parte, a la recuperación del turismo en Egipto. Por otra parte, la
riqueza cultural de toda la región, combinada con la percepción de un
asentamiento de la situación interna, contribuyó a estimular el turismo
en otros destinos de la región.

Una vez analizado el desarrollo del turismo en las diferentes regiones
turísticas determinadas por la OMT, cabe considerar de forma global
las siguientes conclusiones:

Según los datos recogidos en la Figura 1.12, Europa, con un mercado
más saturado y con más problemas de espacio, está disminuyendo su
capacidad de absorción de turistas en el entorno mundial, al pasar de
una cuota de mercado del 52,5% en 1980 a una del 45,1% en 1995,
mientras que Asia Oriental y Pacífico, la aumentan considerablemente
(de un 4,7% en 1980 a un 14,4% en 1995).
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En cuanto a los países que más gastan en turismo (ver Figura 1.13),
cabe destacar que los Estados Unidos y Alemania ocupan el primer
lugar. Estos dos países junto con Japón producen más de la cuarta parte
de los ingresos por turismo internacional en todo el mundo y junto con
Reino Unido, Italia y Francia, producen cerca del 50% del ingreso por
turismo total mundial.

Es necesario destacar que el turismo sigue siendo una fuente importante
de divisas para los países desarrollados, que son los países que reciben la
mayor parte de los ingresos turísticos mundiales (ver Figura 1.14) y los
principales países emisores. En la última mitad de los años ochenta fue-
ron responsables del 70% de los viajes internacionales realizados y reci-
bieron el 72% de todos los ingresos turísticos, mientras que los países en
vías de desarrollo fueron responsables del 20% de los viajes y recibieron
el 25% de los ingresos turísticos mundiales (Cooper et al. 1993).

Según las tendencias regionales de los ingresos por turismo interna-
cional recogidas por la OMT, en 1995 se observó un fuerte crecimien-
to de los ingresos por turismo en todas las regiones, excepto en
América, debido a la tendencia negativa seguida desde 1989 por los
ingresos turísticos en América del Norte (ver Figura 1.15).

1.5 Nuevos retos del sector turístico
El turismo doméstico e internacional aporta actualmente unos 3,4
billones de dólares al PIB mundial, constituyendo uno de los principa-
les motores del crecimiento económico mundial.

Las previsiones apuntan a que el turismo seguirá creciendo en los pró-
ximos años y su aportación a la economía irá ligada al crecimiento de
la misma. Según la OMT, más de 1.000 millones de turistas interna-
cionales viajarán en el año 2010 y se calculan 1.602 millones para el
2020; los ingresos por turismo alcanzarán la cifra de 621.000 millones
de dólares en el 2000, de 1,5 billones en el 2010 y de 2 billones en el
2020 (Ver Figura 1.16).

Además, se prevé la aparición de cambios cuantitativos que pueden no
afectar a todas las áreas por igual, ya que existen destinos emergentes
con gran potencial turístico que irán obteniendo una mayor cuota de
mercado con el paso del tiempo. El continuo crecimiento del turismo,
asimismo, motivará unas mayores inversiones en el sector y unas polí-
ticas gubernamentales dirigidas a planificar su desarrollo. 

Previsiones
del crecimiento

turístico

Cambios
cuantitativos
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Figura 1.13: Los 50 principales destinos turísticos en el mundo en función de sus
gastos por turismo. Gastos por turismo internacional

(excluído transporte; millones $EE.UU., 1996).

Nota: (1) Antigua Checoslovaquia.
Fuente: Organización Mundial del Turismo.
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Figura 1.14: Los 50 principales destinos turísticos en el mundo en función de sus
ingresos por turismo. Ingresos por turismo internacional

(excluído transporte; millones $EE.UU., 1996).

Nota: (1) Antigua URSS; (2) Antigua Checoslovaquia.
Fuente: Organización Mundial del Turismo.
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Figura 1.16: Turismo: Horizonte 2020 - Previsiones.

Fuente: Organización Mundial del Turismo.

También, se prevé la aparición de cambios cualitativos que se produci-
rán a raíz de una mayor experiencia del turista y de un aumento de la
información sobre los destinos turísticos, originado por la cada vez
mayor influencia de los medios de comunicación, existencia de impor-
tantes campañas publicitarias, etc., que aumentan el conocimiento del
usuario para poder comparar regiones de destino y elegir entre ellas las
que mejor se adapten a sus expectativas.

La aparición de nuevos destinos emergentes y el aumento de visitantes
incidirá en una reestructuración importante del mercado, en la que ten-
drán un papel fundamental los gobiernos de las distintas regiones, ya
que tendrán que dirigir sus políticas y estrategias para captar clientes.
Estas estrategias, según la OMT (1992), serán:

• Diferenciar la imagen del país.

• Incrementar el marketing de nichos.

• Lanzar campañas de marketing en cooperación con el sector priva-
do y/o los países y regiones vecinas.

• Abrir nuevas áreas del país para el turismo.

• Centrarse en el crecimiento rápido y continuo del turismo.

Cambios
cualitativos

Estrategias
gubernamentales

para fomentar
el turismo
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Figura 1.17: Principales países emisores a nivel mundial - 2020.

Fuente: Organización Mundial del Turismo.

Figura 1.18: Principales destinos a nivel mundial - 2020.

Fuente: Organización Mundial del Turismo.



En lo que se refiere a la evolución del turismo, Fayos (1994) hace refe-
rencia a una Nueva Era del Turismo, en la  que destaca la existencia de
una serie de variables fundamentales para el desarrollo de la actividad
turística. Estas variables quedan divididas en tres áreas: 

• Variables exógenas: variables que tratan de recoger las diferencias
políticas, sociales, económicas y demográficas, en las que incidirán
las tendencias sociales de la población, los ingresos disponibles del
consumidor, la demografía, el clima, el desarrollo económico, la
situación política y la seguridad (guerra, sida, etc.).

• Variables de la oferta: son las que se refieren a la adaptación a la
Nueva Era, es decir, aquéllas que recogen las mejoras en las tecno-
logías, mejoras en la calidad, importancia de los recursos humanos,
mayor flexibilidad, integración y concentración de las empresas,
respeto por el medio ambiente y unas regulaciones y legislaciones
adaptadas a las nuevas circunstancias. Las nuevas tecnologías de los
transportes proporcionarán una importante  disminución en el tiem-
po de los desplazamientos (trenes de alta velocidad, reducción de
tiempos de vuelo, etc.).

Por su parte, los servicios que proporcionan los sistemas compute-
rizados de reservas, así como los nuevos retos que proporcionan los
Sistemas Globales de Distribución (Global Distribution Systems-
GDS), a través de los cuales se puede acceder de forma individuali-
zada a los sistemas de reservas, suponen cambios considerables en
los sistemas de venta y distribución de los productos turísticos. Las
creaciones de las realidades virtuales, los progresos en las redes de
comunicación, etc., igualmente anticipan una nueva era en los cam-
bios del negocio turístico. 

La globalización de la economía del turismo es nuevamente un reto
futuro para el sector. Las industrias del futuro, así como los profe-
sionales que en ellas actúen, tendrán que reestructurarse para adap-
tarse a los nuevos sistemas empresariales.

• Variables relativas al consumidor: tales como una mayor flexibili-
dad, autenticidad, búsqueda de la calidad total en la experiencia
turística, obtención de productos value for money, existencia de
mini-segmentos en el mercado (grupos de consumidores con sus
propias necesidades, claramente diferenciados de los demás consu-
midores, conciencia medio ambiental cada vez mayor.

38

Unidad 1: El turismo como actividad económica

Nueva Era
del Turismo



39

Nuevos retos del sector turístico

Todos estos cambios han de ir incorporándose al negocio turístico con
una restricción adicional: conseguir un crecimiento sustentable de la acti-
vidad turística (la unidad 14 se dedica al desarrollo de este concepto).

Por consiguiente, el turismo merece una mayor atención por parte de
las Administraciones públicas, de los investigadores y educadores, y de
los profesionales y trabajadores del sector, dado su gran potencial en la
generación de renta y empleo y su contribución a la conservación y
mejora del entorno natural y cultural. El turismo en la actualidad es, sin
duda, una de las mejores vías para la consecución del bienestar econó-
mico y social.
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Unidad 2

Turismo: concepto y definiciones

Introducción
• En esta unidad definimos el turismo y proporcionamos un análisis de la actividad turística

en su conjunto.
• Presentamos las definiciones técnicas utilizadas por la Organización Mundial del Turismo

(OMT), subrayando la importancia de las mismas a efectos estadísticos.

Preguntas orientativas
Las preguntas que tratamos de responder en esta unidad son:
• ¿Por qué son importantes las definiciones de los conceptos turísticos?
• ¿Qué es turismo y cómo puede definirse?
• ¿Quién puede ser considerado turista?
• ¿Cómo pueden delimitarse los conceptos desde el punto de vista de la oferta?
• ¿Cómo puede definirse la industria turística en su conjunto?

Requisitos
Para sacar el máximo partido de esta unidad necesitas:
• Revisar el crecimiento del turismo en los últimos 50 años, a través de estadísticas y publi-

caciones.
• Adquirir cierta familiarización con las estadísticas turísticas realizadas por la OMT

(Organización Mundial del Turismo) y otros organismos internacionales (OCDE, etc.).
• Aprender a interpretar correctamente los datos estadísticos y su aplicación práctica.

Objetivos
Al final de esta unidad deberías:
• Entender las definiciones conceptuales del turismo.
• Ser capaz de comprender las definiciones técnicas utilizadas por la OMT.
• Determinar la estructura básica de la industria turística.

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
• 1 hora para leer la presente unidad
• 1  hora para realizar los ejercicios

Total: 2 horas.

• 7 horas para recoger bibliografía y escribir un trabajo de alrededor de 10 folios
• 3 horas más para recogida y lectura de literatura adicional que complemente lo ya realizado.

Total: 10 horas
Gran Total: 12 horas.



2.1 Introducción
Debido a la relativa juventud del turismo como actividad socioeconó-
mica generalizada y a su complejo carácter multidisciplinar (el turismo
engloba una gran variedad de sectores económicos y de disciplinas
académicas), hay una ausencia de definiciones conceptuales claras que
delimiten la actividad turística y la distingan de otros sectores. 

En efecto, existe un amplio debate académico sobre qué es exactamente
el turismo, qué elementos lo componen y quién debe ser considerado
turista, lo que ha originado multitud de definiciones, cada una de ellas
subrayando aspectos distintos de la misma actividad. En este sentido, cabe
afirmar que no existe definición correcta o incorrecta, ya que todas con-
tribuyen de alguna manera a profundizar en el entendimiento del turismo. 

Sin embargo, es necesario crear un marco conceptual que actúe como
punto de referencia para, entre otras cosas, poder elaborar buenas esta-
dísticas turísticas internacionales ya que, con la gran pluralidad de sis-
temas estadísticos que existen actualmente, resulta difícil plasmar la
importancia de la actividad turística en toda su amplitud.

Efectivamente, existen problemas de comparabilidad y calidad en las
estadísticas disponibles, aún cuando dichas estadísticas son valiosísi-
mas a la hora de comercializar y desarrollar un producto turístico, de
medir los impactos del turismo o de analizar otros datos relacionados
con otras industrias y otros grupos de interés.
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Aunque sería aconsejable que todos los países elaboraran sus estadís-
ticas basándose en los mismos principios, la realidad es bien distinta:
existen países con múltiples fuentes de datos turísticos, cada una con
su concepto sobre el turismo y su definición (así algunos países refle-
jan en sus estadísticas las pernoctaciones, otros las entradas, etc.), y
existen otros en donde no se ha desarrollado ningún sistema oficial de
estadísticas turísticas.

Teniendo en cuenta que el turismo representa un potencial enorme de
desarrollo y progreso para el futuro, se hace cada vez más perentoria la
necesidad de disponer de estadísticas fiables y homogéneas, ya que, no
sólo las Administraciones nacionales de cada país necesitan datos sobre
aspectos específicos del turismo, sino que éstos también son necesarios
para otras categorías de usuarios como, profesionales y empresas, orga-
nizaciones representativas, colectividades locales e investigadores.

La Conferencia sobre Viajes y Estadísticas de Turismo (Conferencia de
Otawa) organizada por las Naciones Unidas (ONU), la Organización
Mundial del Turismo (OMT) y el Gobierno de Canadá, que tuvo lugar
en 1991, tuvo como objetivo principal debatir los sistemas de estadís-
ticas con el fin de adoptar una serie de recomendaciones internaciona-
les sobre el análisis y la presentación de las estadísticas de turismo.
Como resultado de este foro de debate se creó una Comisión
(Comisión de Estadísticas de las Naciones Unidas), que en 1993 apro-
bó una serie de definiciones y clasificaciones recomendables, que fue-
ron también ratificadas por su Consejo Económico y Social. 

Estas definiciones oficialmente adoptadas por la ONU y finalmente publi-
cadas por la OMT (1995) pretenden aunar criterios y establecer un sis-
tema coherente de estadísticas turísticas que permita:

• Fomentar la elaboración de estadísticas turísticas más representati-
vas, facilitando una mayor compatibilidad entre los datos nacionales
y los internacionales.

• Proporcionar datos turísticos más fiables y certeros a los profesio-
nales del sector, gobiernos, etc., para mejorar sus conocimientos
sobre los productos o servicios turísticos y las condiciones del mer-
cado, y para que puedan actuar en consecuencia.

• Suministrar una conexión entre la oferta y la demanda turística.

• Permitir una valoración más ajustada de la contribución del turismo
a los flujos comerciales e internacionales.
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En el epígrafe siguiente se analiza de forma amplia el concepto del
turismo, definiéndose los elementos más importante que enmarcan la
actividad turística.

2.2 Concepto y definiciones del turismo
El concepto de turismo puede ser estudiado desde diversas perspectivas
y disciplinas, dada la complejidad de las relaciones entre los elementos
que lo forman. Como ya se ha mencionado anteriormente, existe toda-
vía un debate abierto para intentar llegar a un concepto unívoco y están-
dar del turismo que quede reflejado en una definición universal. 

El turismo, como materia de investigación universitaria, comienza a inte-
resar en el período comprendido entre las dos grandes guerras mundia-
les de este siglo (1919-1938). Durante este período, economistas euro-
peos comienzan a publicar los primeros trabajos, destacando la llamada
escuela berlinesa con autores como Glucksmann, Schwinck o Bormann. 

En 1942, los profesores de la Universidad de Berna, W. Hunziker y K.
Krapf, definían el turismo como: «la suma de fenómenos y de relacio-
nes que surgen de los viajes y de las estancias de los no residentes, en
tanto en cuanto no están ligados a una residencia permanente ni a una
actividad remunerada» (Hunziker y Krapf, 1942).

Obviamente, esta definición lanzada en plena guerra mundial y como
anticipo de lo que sería el posterior turismo de masas es demasiado
amplia y poco esclarecedora, ya que introduce muchos conceptos inde-
terminados que debieran ser previamente definidos. Así, la palabra
“fenómenos”, ¿a qué se refiere? ¿Puede considerarse un fenómeno turís-
tico el extravío de una maleta en un aeropuerto? Por otra parte, dicha
definición permite considerar como turista a quien tuviera que hacer un
desplazamiento para una visita con fines terapéuticos, por ejemplo.

Posteriormente, se definió el turismo como: «los desplazamientos cor-
tos y temporales de la gente hacia destinos fuera del lugar de residen-
cia y de trabajo, y las actividades emprendidas durante la estancia en
esos destinos» (Burkart y Medlik, 1981).

En esta definición, conceptos tales como “desplazamiento fuera del
lugar de residencia y de trabajo” introduce positivamente la connota-
ción de viaje y vacaciones/ocio por contraposición a “residencia” y
“trabajo”, pero al mismo tiempo, deja fuera conceptos modernos de
turismo como son los viajes por motivos de negocio, con o sin com-
plementos lúdicos o las vacaciones en segundas residencias. Es tam-
bién criticable, la vaguedad del término “desplazamiento corto”.
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Mathieson y Wall (1982), por su parte, utilizaron una definición muy
similar a la anterior aunque con algunas modificaciones: «El turismo
es el movimiento temporal de la gente, por períodos inferiores a un
año, a destinos fuera del lugar de residencia y de trabajo, las activida-
des emprendidas durante la estancia y las facilidades creadas para
satisfacer las necesidades de los turistas». Como se puede observar,
acotan el espacio temporal de la actividad turística al introducir el tér-
mino “período inferior a un año”. Además introducen dos innovacio-
nes importantes: por una parte, recogen la perspectiva de la oferta
cuando mencionan las “facilidades creadas”; por otra, introducen en la
definición el fundamento de toda actividad turística: la satisfacción de
las necesidades de los turistas/clientes. 

Finalmente, hay que destacar la definición que ha sido adoptada por la
OMT (1994), que recoge todos los puntos positivos de las expuestas
anteriormente y, a su vez, formaliza todos los aspectos de la actividad
turística. Ésta es la siguiente:

«El turismo comprende las actividades que realizan las personas
durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habi-
tual, por un período de tiempo consecutivo inferior a un año con fines
de ocio, por negocios y otros».

Se trata de una definición amplia y flexible, que concretiza las carac-
terísticas más importantes del turismo. Éstas son:

• Introducción de los posibles elementos motivadores del viaje, “ocio,
negocio, otros”

• Acotación temporal del período por un año, período realmente
amplio, máxime si se compara con el tiempo normal de extensión de
los visados de viaje para turismo por los gobiernos –tres meses– o
con la periodificación prevista por algunas legislaciones para la deli-
mitación de lo que se considera residencia habitual –seis meses–.

• Delimitación de la actividad desarrollada antes y durante el periodo
de la estancia. 

• Localización de la actividad turística como la actividad realizada
“fuera de su entorno habitual”.

Respecto a esta última característica y en un intento por precisar qué se
entiende por entorno habitual, la OMT (1995) establece: «El entorno
habitual de una persona consiste en una cierta área alrededor de su lugar
de residencia más todos aquellos lugares que visita frecuentemente».
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De todas las definiciones anteriormente expuestas cabe destacar la
importancia de los siguientes elementos que son comunes a todas ellas,
no obstante las particularidades propias de las mismas:

• Existe un movimiento físico de los turistas que, por definición, son
quienes se desplazan fuera de su lugar de residencia.

• La estancia en el destino ha de ser durante un período determinado
de tiempo, no permanente.

• El turismo comprende tanto el viaje hacia el destino como las acti-
vidades realizadas durante la estancia.

• Cualquiera que sea la motivación para viajar, el turismo abarca los
servicios y productos creados para satisfacer las necesidades de los
turistas.

2.3 El sistema turístico
La naturaleza de la actividad turística es un resultado complejo de inte-
rrelaciones entre diferentes factores que hay que considerar conjunta-
mente desde una óptica sistemática, es decir, un conjunto de elementos
interrelacionados entre sí que evolucionan dinámicamente. 

Concretamente, se distinguen cuatro elementos básicos en el concepto
de actividad turística:

1. La demanda: formada por el conjunto de consumidores –o posibles
consumidores– de bienes y servicios turísticos.

2. La oferta: compuesta por el conjunto de productos, servicios y orga-
nizaciones involucrados activamente en la experiencia turística.

3. El espacio geográfico: base física donde tiene lugar la conjunción o
encuentro entre la oferta y la demanda y en donde se sitúa la población
residente, que si bien no es en sí misma un elemento turístico, se con-
sidera un importante factor de cohesión o disgregación, según se la
haya tenido en cuenta o no a la hora de planificar la actividad turística.

4. Los operadores del mercado: son aquellas empresas y organismos
cuya función principal es facilitar la interrelación entre la oferta y la
demanda. Entran en esta consideración las agencias de viajes, las
compañías de transporte regular y aquellos organismos públicos y
privados que, mediante su labor profesional, son artífices de la orde-
nación y/o promoción del turismo.
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2.3.1 Demanda turística
En su novela El Cielo Protector, Paul Bowles (1949) nos ofrece –por
exclusión– una definición muy original de turista: «La diferencia entre
un turista y un viajero es que mientras el primero piensa en regresar
desde el mismo momento de su llegada, el viajero puede no regresar
nunca». Naturalmente la definición de Bowles, lejos de ser técnica-
mente perfecta, intenta resaltar el espíritu aventurero y abierto a nue-
vas experiencias del viajero sin destino fijo, no sometido a los circui-
tos organizados del turismo moderno, tal y como este autor tuvo
ocasión de experimentar por sí mismo durante sus vivencias en las
regiones del norte de África .

Turistas, viajeros y visitantes forman la demanda turística y, tras este
término, se encuentra un grupo heterogéneo de personas (Figura 2.1);
un agregado de personalidades e intereses con diferentes característi-
cas sociodemográficas, motivaciones y experiencias. Por ello, son
varias las clasificaciones que existen dentro de la demanda turística y
todas ellas son de gran interés ya que, a través de la identificación de
los modelos de demanda, se busca –además de la ya mencionada
homogeneización conceptual que facilite la elaboración de estadísti-
cas– formular adecuadas estrategias de marketing. En la Unidad 3 se
realiza una amplia exposición de la demanda en el sector turístico.

La OMT (1995), por su parte, distingue entre el concepto amplio de via-
jero: “cualquier persona que viaje entre dos o más países o entre dos o
más localidades de su país de residencia habitual” y el de visitante:
“todos los tipos de viajeros relacionados con el turismo” (Figura 2.2).

Otras clasificaciones, como las que sirven de base para las estadísticas
elaboradas en España por la Secretaría de Estado de Comercio,
Turismo y de la Pequeña y Mediana Empresa (1993-1996) distinguen
entre el turista: “pasajero que permanece una noche por lo menos en
un medio de alojamiento colectivo o privado del país visitado” y el
excursionista “visitante que no pernocta en un medio de alojamiento
colectivo o privado del país visitado”. 

Aunque la nomenclatura sea distinta, las definiciones de la OMT y de
la Secretaría de Estado para el comercio y el turismo coinciden en lo
fundamental.

Desde el punto de vista de la demanda, atendiendo a cómo se produce la
dirección de los flujos o corrientes turísticas, podemos determinar distin-
tas formas de turismo (Figura 2.3).
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UNIDADES BÁSICAS DEL TURISMO

VIAJEROS

VISITANTESOTROS VIAJEROS

TURISTAS
(VISITANTES QUE PERNOCTAN)

VISITANTES DEL DÍA
(EXCURSIONISTAS)

ANTES TT INTERNACIONALES

Los visitantes internacionales incluyen:

TURISTAS (visitantes que pernoctan)TT VISITANTES DEL DTT ÍA (excursionistas)

VisitantesVV que permanecen en un medio de
alojamiento colectivo o en el lugar
visitado una noche por lo menos.

VisitantesVV que no pernoctan en un medio de
colectivo o privado en el lugar

visitado.

Los visitantes internacionales incluyen:

TURISTAS (visitantes que pernoctan) VISITANTES DEL DTT ÍA (excursionistas)

Figura 2.1: Unidades básicas del turismo.

Fuente: OMT, 1994.



50

Unidad 2: Turismo: concepto y definiciones

TrabajadoresTT
fronterizos

Inmigrantes
temporales

Inmigrantes
permanentes

Nómadas

Pasajeros en
tránsito

Refugiados

Miembros de las
fuerzas armadas

Representantes
consulares

Diplomáticos

OCIO, RECREO
Y VACACIONESVV

VISITASTT A
PP Y

AMIGOS

NEGOCIOS Y
MOTIVOS

PROFESIONALES

TRATRR AMIENTOSTT
DE SALUD

RELIGIÓN/PERE-
GRINACIONES

OTROS
MOTIVOS

Miembros de
la tripulación
(no residentes)

(1)

No-residentes
(extranjeros)

Nacionales
residentes en
el extranjero

Pasajeros
en crucero

(2)

Tripulación
(3)

Visitantes
del día

(4)

Motivo
principal

de la visita

TURISTASTT
(visitantes que pernoctan)

VISITANTES DEL DTT ÍA
(excursionistas)

VISITANTESTT

Incluidos en las
estadísticas de turismo

No incluidos en las
estadísticas de turismo

VIAJEROS

(5)

(5)

(5)

(6)

(7)

(8)

(8)

(8)

Figura 2.2: Clasificación de los visitantes internacionales.

1. Tripulación de barcos o aviones extranjeros en reparación o que hacen escala en el país y que
utilizan los medios de alojamientro del país.

2. Personas que llegan a un país a bordo de un buque de crucero (tal como lo define la
Organización Marítima Internacional, OMI, 1965) y que están alojados a bordo, aunque
desembarquen para realizar visitas de uno o más días de duración.

3. Tripulación que no es residente del país visitado y que permanece en él durante el día.

4. Visitantes que llegan y salen el mismo día por motivos de ocio, recreo y vacaciones; visitas a
parientes y amigos; negocios y motivos profesionales; tratamientos de salud; religión/peregri-
naciones; otros motivos, incluido el tránsito de los visitantes del día que van y vuelven a sus
países de destino.

5. Según ha sido definido por las Naciones Unidas en las recomendaciones sobre estadísticas de
Migraciones Internacionales, 1980.

6. Que no abandonan el área de tránsito del aeropuerto o del puerto, incluido el traslado entre
aeropuertos o puertos.

7. Según ha sido definido por el Alto Comisionado para los Refugiados, 1967.

8. Cuando se desplazan de sus países de origen hacia países donde están en funciones e inversamente
(incluidos los sirvientes y las personas a cargo que acompañan al titular o se reúnen con él).

Fuente: OMT, 1994.



Así, el lugar de origen de los turistas y el destino elegido por ellos per-
mite distinguir entre: 

• Turismo doméstico: residentes visitando su propio país.

• Turismo receptivo: no residentes procedentes de un país determinado.

• Turismo emisor: residentes del propio país se dirigen a otros países.

Estas tres formas de turismo pueden combinarse en:

• Turismo interior: doméstico y receptivo.

• Turismo nacional: doméstico y emisor.

• Turismo internacional: emisor y receptivo.

2.3.2 Oferta turística
Para explicar el turismo en toda su extensión, no podemos limitarnos
al análisis de la demanda, es necesario ver el otro lado y delimitar con-
ceptualmente la oferta turística. Ésta se define como: “conjunto de pro-
ductos turísticos y servicios puestos a disposición del usuario turístico
en un destino determinado, para su disfrute y consumo”.

En un destino turístico, la oferta puesta a disposición de la demanda
constituye algo más que la simple suma de los productos turísticos
que contiene, representa un todo integrado por estos productos, los
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servicios netamente turísticos y los no turísticos, la imagen general
del destino, etc. Hay que tener en cuenta, además, que la oferta turística
puede recibir un uso no turístico por parte de los residentes o de los
visitantes no relacionados con la actividad turística, de ahí que se
hable en la definición de “usuario turístico”. En la Unidad 4 se realiza
un amplio estudio de la oferta turística.

No obstante lo anterior, precisar qué se entiende concretamente por
oferta turística no es tan sencillo como parece. Existe una clara ten-
dencia –que parte de una visión demasiado amplia del negocio turísti-
co– a considerar a las agencias de viajes, compañías de transporte
regular e incluso a empresas y organismos promotores del turismo
como parte integrante de esta oferta cuando, en realidad, son operado-
res del mercado encargados de la comercialización turística, es decir,
de poner en contacto oferta y demanda y que, si bien forman parte del
sistema turístico, no son estrictamente oferta, no producen los bienes y
servicios turísticos últimos consumidos por los turistas.

Así, la OMT (1996) se apoya en el concepto de gastos turísticos para
identificar diferentes categorías de oferta turística según dónde se rea-
lice este gasto. De esta forma toma en consideración: “todo gasto de
consumo efectuado por un visitante o por cuenta de un visitante, duran-
te su desplazamiento y su estancia en el lugar de destino”. En este sen-
tido, resulta ilustrativa la Figura 2.4, en la que aparecen agrupadas
diferentes categorías de oferta turística.

Ahora bien, si se clasifica por apartados los conceptos principales del
gasto turístico, se obtendrían las siguientes combinaciones:

1. Alojamiento.

2. Alimentación.

3. Transporte.

4. Ocio, cultura, actividades deportivas.

5. Compras.

6. Otros.

Todas estas actividades son realizadas predominantemente en el lugar de
destino turístico, puesto que es en éste donde se asienta la oferta turísti-
ca. De esta manera la actividad de las agencias de viajes, principalmente
en los mercados de origen es, técnicamente, una función de mediación
entre la oferta y la demanda; realizan una función de comercialización
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de la oferta turística, comunicando y distribuyendo el producto turístico.
Cuando las agencias de viajes, principalmente las mayoristas o tour ope-
radores, diseñan y elaboran su producto, éste siempre va a contar con al
menos uno de los elementos anteriormente reseñados, es decir, con una
oferta puesta a su disposición por otras empresas. De hecho, el margen
de beneficio industrial que perciben las agencias por su mediación for-
mará parte de la economía nacional del país de origen, no del destino
turístico. Sin embargo y a pesar de lo dicho, la Secretaría General de
Turismo, en los datos referentes a la oferta turística en España en 1993,
incluyó a las agencias de viaje, como se observa en la Figura 2.5. En la
Unidad 4 se explican ampliamente todos estos aspectos. 
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Figura 2.4: Actividades y oferta turística.

Fuente: McInthos y Goeldner, 1990.



Los transportes suponen una categoría mixta ya que, en su función de
acercamiento de la demanda al lugar de destino –donde se encuentra la
oferta turística– realizan también una función de mediación. Sin
embargo, el viajero considera este producto como parte de su gasto
turístico, máxime cuando se le presenta formando parte de un paquete
turístico. Cuando el transporte es, además, una de las partes principa-
les del producto turístico (ej. cruceros, circuitos combinados) o supo-
ne una actividad complementaria en destino (ej. coches de alquiler), no
cabe duda de que estamos hablando de oferta turística. En la Unidad 5
se profundizará sobre este concepto. 

2.3.3 Espacio geográfico
Como se ha ido exponiendo, la actividad turística total está compuesta
por una combinación de productos y servicios ofertados para satisfacer
las expectativas de los visitantes durante su experiencia turística.

Esta experiencia turística tiene lugar en un espacio geográfico y tem-
poral determinado. Con relación al primero –al lugar en el que trans-
curre la experiencia turística– es posible encontrar, a lo largo de la lite-
ratura turística los siguientes términos que, aunque a primera vista
parecen significar lo mismo, tienen matices diferenciadores:

• Espacio turístico: es el lugar geográfico determinado donde se
asienta la oferta turística y hacia el que fluye la demanda.

Boullón (1990) descompone este espacio además en unidades más
pequeñas: zona turística, área turística, complejo turístico, centro
turístico o núcleos turísticos.
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Hoteles.............................................................................. 9.436
Campings.............................................................................928
Restaurantes.....................................................................50.055
Agencias de Viaje (Centrales y Sucursales)...........................4.450
Instalaciones naúticas............................................................ 335

í..................................................................30
Campos de golf.....................................................................127
Parques acurr áticos....................................................................31
Parr 6
Estaciones termales..................................................................96
Casinos.................................................................................. 20

Figura 2.5: Oferta turística en España.

Fuente: Secretaría General de Turismo, MICYT, 1993.
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• Municipio turístico: término empleado en alguna normativa, como
es el caso de la Ley 7/1995 de Ordenación del Turismo en Canarias.
Sus connotaciones se deben a una delimitación administrativista del
espacio coincidiendo sus límites con los de los términos municipa-
les y definiendo así, por extensión, los límites competenciales de los
entes locales en sus actuaciones en materia de política turística.

Pero desde un punto de vista estrictamente turístico, este marco es fic-
ticio ya que el turista no entiende de demarcaciones. Generalmente, se
hace una idea más completa con términos como zonas turísticas –que
pueden abarcar más de un municipio– o como núcleos turísticos, que
puede abarcar un ámbito inferior al municipal. 

Por otra parte, hay que tener en cuenta que no todo municipio donde
se desarrolle una actividad puntual de interés turístico puede ser
calificado como municipio turístico.

• Destino turístico: para Bull (1994) es el “país, región o ciudad
hacia el que se dirigen los visitantes, teniéndolo como su principal
objetivo”. Otros autores (Cooper et al., 1993), definen el destino
turístico como la “concentración de instalaciones y servicios dise-
ñados para satisfacer las necesidades de los turistas”.

Esta última acepción –destino turístico– resulta adecuada, ya que intro-
duce un elemento dinámico en el concepto. Al hablar de destino se
hace referencia a un lugar de llegada, de acogida (Accueil), de recep-
ción en definitiva de los visitantes.

El destino turístico es el lugar hacia donde tiene que desplazarse la
demanda para consumir el producto turístico. El desplazamiento es
uno de los elementos determinantes de la experiencia turística. El lugar
o enclave hacia el que se dirige puede estar dimensionado como núcleo
turístico (ej. un parque temático), como zona turística (Costa del Sol),
municipio turístico (Benidorm) o como región (Canarias), pero lo
importante es que ese destino constituye el objetivo del turista.

2.3.4 Operadores turísticos
Los operadores en turismo son aquellos agentes que participan en la
actividad turística, generalmente, en calidad de intermediarios entre el
consumidor final (el turista, la demanda turística) y el producto turís-
tico (bien o servicio, destino turístico), aunque puede extender su
acción intermediadora al resto de la oferta complementaria (restaura-
ción, hotel, conjunto de la oferta de alojamiento...). 
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En el sentido apuntado, los operadores turísticos se asocian a la fun-
ción de distribución y ésta, a su vez, a los aspectos de transporte y
comercialización de paquetes turísticos. Dentro de esta consideración
aparecen, por tanto, las agencias de viaje en todas sus modalidades
(mayorista, minorista, mayorista-minorista, etc.), los grandes tour ope-
rators (su nombre lo indica: operadores turísticos) y en los últimos
tiempos, las centrales de reservas.

Puede establecerse una analogía con la función de los catalizadores en
la terminología química: éstos intervienen en el proceso de transfor-
mación de unas sustancias en otras cuando son introducidos, pero no
participan del resultado final, pudiendo recuperarse las sustancias cata-
lizadoras al haber quedado separadas del resto del compuesto.
Análogamente, los operadores turísticos intervienen en la actividad
turística y la inducen (creación de paquetes turísticos, ofertas, control
de precios, etc.) pero no forman parte de la actividad turística propia-
mente dicha ya que, si todo ha funcionado correctamente, quedan
separados de la experiencia turística del consumidor. 

Así, la agencia de viajes o el avión favorecen y, en algunos casos, posi-
bilitan el consumo de determinado producto turístico, pero el deman-
dante no lo asocia a su consumo final: ha ido y ha vuelto en avión, con
billetes comprados en una agencia, pero su experiencia turística que-
dará ligada principalmente al consumo del producto turístico en sí (el
hotel, la calidad de la oferta complementaria del destino...).

Cuando ésto no es así y el intermediario crea el producto turístico
(como es el caso de los tour operators británicos, que contratan direc-
tamente los hoteles y supervisan el último detalle del producto turísti-
co), se producen situaciones de dependencia del producto final y de su
consumidor respecto del supuesto intermediario, perdiendo éste,
entonces, tal consideración. 

Todos los aspectos comentados en esta Unidad configuran el marco de
la industria turística, en donde, además de la totalidad de los elemen-
tos que la componen, hay que tener en cuenta los factores denomina-
dos exógenos, no controlables, que pueden influir en la misma y que
por tanto contribuyen, en cierta medida, a la conceptualización siste-
mática del turismo (ver Figura 2.6).
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Unidad 3

Concepto y tipologías de la demanda turística

Introducción
En esta unidad examinamos el concepto de demanda turística.
• Repasamos las distintas tipologías de la demanda turística, insistiendo en su importancia

para la comprensión de la industria turística.
• Explicamos el tema de los determinantes del viaje y su influencia en la magnitud y carac-

terísticas de la demanda.

Preguntas orientativas
Las preguntas que tratamos que responder en esta unidad son:
• ¿Qué tipos de demanda se encuentran en el mercado turístico?
• ¿Cuáles son los determinantes de la demanda turística?
• ¿Qué factores externos inciden más en la demanda turística?
• ¿Cómo se puede influenciar la demanda turística?

Requisitos
Para sacar el máximo partido de esta unidad deberías:
• Estar familiarizado/a con los conceptos económicos de renta y consumo.
• Tener una visión histórica de los cambios socioeconómicos ocurridos en los países desa-

rrollados en las últimas décadas y sus causas principales.

Objetivos
Al final de esta unidad deberías:
• Especificar cuáles son los determinantes de la demanda turística y entender cómo inci-

den en la misma.
• Comprender la diferencia entre demanda efectiva y demanda no efectiva.

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
• 1 hora para leer la presente unidad
• 1/2  hora para trabajar en los ejercicios

Total: 1 horas y 30 min.

• 3 horas para recoger bibliografía.
• 4 horas para escribir un trabajo de alrededor de cuatro folios.
• 3 horas para leer más material adicional.

Total: 10 horas
Gran Total: 11 horas y media.



3.1 Concepto y definición de
demanda turística

Desde que en los años 50 empezó a producirse un desarrollo continua-
do de los viajes debido, fundamentalmente, al aumento del bienestar
económico y al aumento del tiempo libre u ocio, la variable más impor-
tante y sobre la que más han estudiado los investigadores y empresa-
rios del mercado turístico es la demanda turística.

El concepto de demanda está intimamente relacionado con el proceso
de toma de decisiones que los individuos realizan constantemente en el
proceso de planificación de sus actividades de ocio y, por lo tanto, su
determinación depende de numerosos factores no sólo económicos,
sino también psicológicos, sociológicos, físicos y éticos.

La definición de demanda turística variará según los intereses que
muevan al investigador. Así, un economista se centrará en la demanda
desde el punto de vista del consumo, un psicólogo se interesará más
por el comportamiento y las motivaciones de dicha demanda, etc.
Mathieson y Wall (1982, p.16) ofrecen una definición con connotacio-
nes geográficas: “El número total de personas que viajan o desean via-
jar, para disfrutar de facilidades turísticas y de servicios en lugares dis-
tintos al lugar de trabajo y de residencia habitual”.
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Esta definición es bastante amplia, ya que incluye tanto a los que via-
jan como a los que no lo hacen por alguna razón. Cooper et al. (1993,
pp.15-16), basándose en esta distinción, clasifican la demanda turísti-
ca en tres grandes grupos:

• La demanda efectiva o actual: es el número actual de personas que
participan en la actividad turística, es decir, que efectivamente viajan.

Este grupo es el que se mide más fácilmente y el que se encuentra
reflejado en las estadísticas mundiales. Uno de los indicadores más
útiles de la demanda efectiva es la propensión a viajar, que considera
la penetración de los viajes turísticos en una población determinada.

• La demanda no efectiva: es el sector de población que no viaja por
algún motivo. Dentro de este grupo puede distinguirse: la demanda
potencial, que se refiere a aquéllos que viajarán en el futuro, cuan-
do experimenten un cambio en sus circunstancias personales (más
tiempo libre, más dinero, etc.); y la demanda diferida, que es aqué-
lla que no ha podido viajar por algún problema en el entorno o en la
oferta (actividad terrorista en una zona, falta de alojamiento, etc.).

En este grupo no debemos olvidar al sector de la población que no
puede viajar por ser un lujo demasiado caro, no sólo en los países en
desarrollo, sino también en los industrializados.

• El tercer grupo lo configura la no demanda, caracterizada por un
grupo de gente adverso a los viajes, i.e. aquellos que simplemente
no desean viajar (ver Figura 3.1).

62

Unidad 3: Concepto y tipologías de la demanda turística

Figura 3.1: Los motivos por los que no viajó la demanda española en 1993.

Fuente: Secretaría General de Turismo, 1993.
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Los mismos autores, Cooper et al. (1993, p.16), realizan otra distinción
estableciendo dos conceptos nuevos: sustitución de la demanda y des-
viación de la demanda. La primera, se refiere al cambio o sustitución de
una actividad turística concreta por otra (por ejemplo, una estancia en
apartamentos es sustituida por una estancia en un hotel, debido a falta de
plazas en los primeros); la desviación de la demanda, sin embargo, se
produce cuando se cambia la localización geográfica de la misma (por
ejemplo, por falta de vuelos hacia un destino determinado). Ambos fenó-
menos alteran profundamente las industrias turísticas locales.

Un concepto más estrictamente económico de estas magnitudes haría
referencia a la capacidad de gasto –o al gasto real de esas personas–,
ya que en términos económicos la demanda es siempre una magnitud
monetaria y no el número de consumidores. En este sentido, la OMT
en sus definiciones enmarca el concepto de gasto por turismo, el cual
define como “el gasto realizado por un visitante o de parte de un visi-
tante por causa de un viaje y durante su estancia en el destino”.

En esta definición hay seis variables importantes que deben ser tomadas
en consideración por su incidencia en el concepto de gasto por turismo:

• Los precios en los destinos.

• Los precios en los destinos competidores.

• Las dimensiones de los mercados turísticos.

• La renta y riqueza de los demandantes de turismo (la cual figura
como una restricción presupuestaria).

• Los factores sociológicos, psicológicos y culturales de la demanda.

• Gustos y preferencias del consumidor.

Todos estos componentes configuran un marco de referencia para la
demanda turística individual, que en términos analíticos da forma a la
función de demanda turística para un individuo:

Qi= F (Pd , Pc , Yi , Si)

Donde:

Qi: es la cantidad demandada de turismo por el individuo.

pd: hace referencia a un índice de precios ponderado en los destinos. 

pc: es un índice complejo de los precios en los destinos competidores.

Yi: es el nivel de renta del individuo.

Si: componentes sociológicos, psicológicos y culturales de los individuos.
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3.2 Factores determinantes de
la demanda turística

La propia complejidad a la hora de definir la demanda turística como
concepto global, hace necesario un previo análisis de cómo los distin-
tos factores que condicionan la decisión de viajar influyen sobre la pro-
pia estructura de la misma.

Estos factores pueden agruparse en cinco grandes grupos:

1. Económicos.

2. Relativos a las unidades demandantes.

3. Aleatorios.

4. Relativos a los sistemas de comercialización.

5. Relativos a la producción.

1. Factores económicos

1.1 Nivel de renta disponible. Este factor se refiere a la cantidad de
dinero disponible por el consumidor para gastar en bienes de ocio,
como el turismo, tras haber pagado sus necesidades básicas. Es
decir, hace referencia a la restricción presupuestaria a la que se ve
sometida la demanda de cualquier bien. Sancho y Pérez (1995) han
demostrado en estudios sobre la demanda turística de los individuos
la relación positiva existente entre la demanda y la renta disponible. 

El empleo del individuo también incide directamente en las posibi-
lidades de que éste viaje e, igualmente, está estrechamente ligado
al nivel de renta disponible (ver Figura 3.2).
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Figura 3.2: Variación de la demanda turística en función de la renta:
elasticidad renta decreciente.
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1.2 Nivel de precios. Respecto a esta variable hay que considerar que no
afecta por igual a los mercados de origen que a los destinos turísticos.
En el mercado de origen, unos niveles altos de precios o crecimientos
fuertes en los precios interiores produce un aumento del gasto en los
bienes de primera necesidad, con lo cual se gasta una parte mayor de
la renta para estos fines, detrayendo por lo tanto la cantidad gastada
en turismo (para mantener la restricción presupuestaria).

Sancho y Pérez (1995) han demostrado empíricamente para datos espa-
ñoles la relación negativa entre estas dos variables, lo cual demuestra su
característica de bien normal (ver Figura 3.3).
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Figura 3.3: Curva de demanda turística normal.
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En los mercados de destino, un aumento en los precios implica una dis-
minución de su  demanda, sin embargo no supone una disminución de
la demanda de turismo realizada por un individuo, ya que éste puede
cambiar su destino hacia lugares alternativos (ver Figura 3.4).

La relación entre la demanda, la renta y el precio es expresada por los
economistas en términos de elasticidad de la demanda, i.e. el grado de
cambio que puede esperarse en la demanda ante variaciones, ya sea en
el precio de los bienes de consumo, ya sea en el nivel de renta dispo-
nible (Figura 3.5).

La demanda de un bien es elástica cuando su elasticidad es superior a 1,
i.e. un aumento de los precios producirá una reducción de mayor pro-
porción en la cantidad demandada. Y del mismo modo, la demanda de
un bien es inelástica o rígida cuando es inferior a 1, i.e. las cantidades
demandadas varían poco ante cambios fuertes de los precios. Si la elas-
ticidad es igual a 1, el gasto dedicado al consumo de bienes turísticos
aumenta proporcionalmente a la disminución de los precios, o viceversa.

En el mercado
de origen

En los mercados
de destino

Elasticidad de
la demanda

Significado de
elasticidad de
la demanda

Fuente: Elaboración propia.



La demanda de bienes turísticos suele ser elástica respecto al precio, ya
que un bien turístico tiene muchos bienes sustitutivos, por lo que cuan-
do hay un aumento fuerte de los precios, la demanda se desvía hacia
esos otros bienes. Desde el punto de vista de la estrategia a seguir, es
interesante conocer si la demanda es elástica o no, porque si lo es,
obviamente no se puede aplicar aumentos de precio para maximizar las
ventas, y al contrario (Figura 3.6).

Cuando la elasticidad es inferior a 1 la demanda es poco sensible a
aumentos de la renta, i.e. el incremento del consumo se hace en menor
proporción.

Cuando la elasticidad es superior a 1 significa que ante cambios de la
renta, la cantidad demandada de turismo se incrementa más que pro-
porcionalmente.
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Figura 3.5: Elasticidad respecto al precio.

Figura 3.4: Respuestas a la demanda estimada para los cambios en
los precios de vacaciones en los destinos.

Fuente: Adaptación de Edwards, 1987.

Fuente: Elaboración propia.
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La Figura 3.7 muestra diferentes elasticidades demanda/renta para dife-
rentes tipos de negocio turístico. Un estudio detallado de este gráfico
puede ser un buen ejercicio para el lector.

Figura 3.6: Elasticidad respecto a la renta.

Figura 3.7: Elasticidad renta de la demanda para distintos tipos de turismo.

Fuente: Elaboración propia.

1.3 Política fiscal y controles del gasto en turismo. Esta variable relacio-
nada indirectamente con la renta disponible de los individuos es un
componente económico importante. Ante un aumento de la presión
fiscal, la renta disponible de los individuos es relativamente menor y,
por lo tanto, se producirá una disminución en la demanda. Ésta ha sido
una de las razones importantes que han afectado al gasto individual en
turismo de los alemanes después de los años 90, que han visto sus
ingresos domésticos reducidos por el aumento de presión fiscal origi-
nada por la política de reunificación alemana (Figuras 3.8 y 3.9).

Variable
relacionada con
la renta
disponible

Fuente: Elaboración propia.



1.4 Financiación. Este factor está siendo un elemento importante en
los estudios recientes sobre la demanda. Así, la posibilidad de
financiar los viajes a largo plazo o bien utilizar la financiación a
plazos permite a los individuos realizar gastos en turismo mayores
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Figura 3.8: Cambio en la deducción de impuestos de los gastos del turismo de negocios.

Figura 3.9: Presión fiscal, renta disponible y disminución de la demanda.

Demanda

Impuestos
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D1

D2

Fuente: Elaboración propia.

Fuente: Elaboración propia.
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o con mayor frecuencia. Este es el caso de la demanda inglesa en
turismo, cuya estimación está fuertemente condicionada por las
financiaciones a largo plazo.

1.5 Tipos de cambio. La relación explícita entre las monedas de los paí-
ses emisores y receptores de turismo es un factor importante en la
demanda turística. Una relación fuerte de la moneda del país emi-
sor con el dólar favorece la demanda turística hacia los países de
destino con monedas menos fuertes respecto al dólar.

Una razón por la que la demanda turística argentina hacia los países euro-
peos se ha ido consolidando en los últimos años, ha sido, fundamental-
mente, la paridad peso-dólar establecida por el gobierno de Menem.

Las Figuras 3.10, 3.11 y 3.12 dan una visión de los impactos del tipo
de cambio sobre la actividad turística.
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Fuente: Elaboración propia.

Fuente: Elaboración propia.

Figura 3.10: Riesgo de cambio operativo e inflación.

Figura 3.11: Impacto de desequilibrios en el tipo de cambio real.

SECTORES FAVORECIDOSAA

Moneda sobrevalorada
Monedas competidoras

infravaloradas
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Moneda infravalorada
Monedas competidoras
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Mayoristas nacionales
(Turismo emisor)

Prestación de servicios in situ
Hoteles, restaurantes, receptivos…

Mayoristas extranjeros
(Turismo receptor)

Importancia de
las monedas
fuertes



En cuanto a los niveles de demanda agregada para los destinos se
puede considerar un conjunto de factores adicionales a los determina-
dos anteriormente para la demanda individual. Por una parte, existen
factores que afectan positivamente a la demanda como son la compe-
titividad de los destinos, la calidad en su oferta turística y sus regula-
ciones económicas. Por otra, factores que afectan negativamente a la
demanda son el esfuerzo de promoción de los destinos y de sus com-
petidores, y la relación coste del viaje /tiempo. Todo ello aparece reco-
gido en el cuadro resumen que se presenta  a continuación, referente a
los factores económicos sobre demanda turística:
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Figura 3.12: Índice del tipo de cambio real de la peseta (países desarrollados, IPC)
y visitas de extranjeros.

Fuente: Elaboración propia.

Factores que
afectan a

la demanda
agregada

ORÍGENES

Nivel de renta o
capacidad de gastos

Relacionar precios

Política fiscal

Financiación

Relaciones de valor
monedas

DESTINO

Nivel de precios

Competitividad

Calidad

Regulaciones

económicas

CONEXIONES

Coste viaje/tiempo

Esfuerzo de

promoción

Precios comparativos



En conclusión, los factores económicos ejercen una influencia clara en
la demanda, ya que el grado de desarrollo de una sociedad determina
la magnitud de dicha demanda. No hay más que observar que los paí-
ses donde se genera la mayoría de la demanda turística mundial perte-
necen al grupo de países desarrollados. Estos países se caracterizan por
economías dinámicas, con poblaciones empleadas principalmente en el
sector terciario, alta renta per cápita y mucho tiempo libre disponible.
Los países en vías de desarrollo son los destinos con tasas de creci-
miento mayores en llegadas de turistas y se caracterizan por una mayo-
ría de la población trabajando en el sector primario, riqueza basada en
la propiedad de la tierra, modelos de transacciones primitivos, baja
renta per cápita y bajos niveles de salubridad.

2. Factores relativos a las unidades demandantes

Los determinantes económicos de la demanda pueden explicar la utili-
zación por parte de los consumidores turistas de servicios concretos,
pero hay un conjunto de variables que, según los estudios realizados por
Sancho y Pérez (1995), ejerce sobre la demanda mayores efectos que los
puramente económicos. Se trata de los factores de motivación, socioló-
gicos, psicológicos, formas y estilos de vida, tiempo de ocio, nivel cul-
tural, costumbres estacionales, creencias ideológicas y religiosas y fac-
tores demográficos poblacionales, que se explican a continuación.

2.1 Motivación

Algunas veces no se explican bien ciertos comportamientos de los consu-
midores de turismo, es decir, por qué turistas con características sociode-
mográficas idénticas eligen destinos distintos, por qué eligen viajar con
una compañía y no con otra, etc. Por ello, hay que tomar en consideración
el comportamiento del consumidor y su proceso de toma de decisiones.

Normalmente, cuando las personas viajan es por algo, lo que implica
la existencia de algún motivo o causa y lo que presupone alcanzar un
fin determinado. Todo acto de voluntad envuelve una motivación y un
fin (Castro, 1977).

Sin embargo, no hay dos individuos iguales, por lo que sus decisiones
dependerán de sus actitudes (reflejo de valoraciones positivas o negati-
vas acerca de algo), de sus percepciones (impresiones mentales del
entorno), de sus personalidades (combinación de características psicoló-
gicas, que incluye gustos, preferencias, etc.) y de sus experiencias pre-
vias (casi todo el comportamiento humano se aprende). Estos aspectos
configuran juicios subjetivos por parte de los consumidores, que influ-
yen en el proceso de decisión.
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Por lo tanto, cabe afirmar que la toma de decisiones es un proceso
complejo en el que se interrelacionan multitud de elementos. En el
caso concreto del turismo, hay que tener en cuenta que el consumidor
turista toma una decisión sobre algo que se caracteriza por (Wahab,
Crampon y Rothfield, 1976):

• Una inversión que no le va a reportar nada tangible.

• La experiencia turística representa un gasto considerable en relación
con el esfuerzo empleado para ganar el dinero.

• Implica la necesidad de ahorrar y planear antes de la decisión final.

• El gasto turístico casi nunca se realiza de forma espontánea o caprichosa.

En este contexto, la decisión de compra por parte del consumidor turis-
ta se guía por una cautela mayor que para otros bienes de consumo, ya
que el riesgo percibido es más alto. En consecuencia, la imagen que
exista en la mente del consumidor sobre un destino o un servicio con-
creto será decisiva para el proceso de toma de decisión y afectará al
tipo de vacaciones elegido, aunque dicha imagen no se corresponda
con la realidad. En este sentido, la OMT (1979) define la imagen de un
destino turístico como “las ideas o conceptos que se tienen del mismo
a nivel individual o colectivo”. 

Según Cooper et al., existen dos tipos de imágenes: la imagen orgáni-
ca, que es aquélla que se forma a partir de información que no provie-
ne de la publicidad o promoción de un país concreto, i.e. libros, perió-
dicos, etc.; y la imagen inducida, que es aquélla que proviene
directamente de la promoción que de un país realicen sus órganos turís-
ticos. Esta última imagen es controlable a través del marketing.

Aunque existe en la literatura una multitud de modelos de toma de
decisiones, aquí se introduce el que proporcionan Wahab, Crampon y
Rothfield (1976), con fases muy concretas, que pone de relieve el
aspecto individual y único de cada decisión:

1. Marco inicial: necesidades o deseos a satisfacer.

2. Entorno conceptual que recoja las alternativas existentes para satis-
facer al consumidor.

3. Recogida de hechos –costes, preferencias, etc.

4. Definición de supuestos –a través de búsqueda de información y
sacando deducciones de los hechos.
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5. Diseño del estímulo –intento de concretar más el estímulo inicial,
para satisfacerlo mejor.

6. Previsión de las consecuencias –de las decisiones que se vayan a tomar.

7. Análisis coste–beneficio.

8. Decisión.

9. Resultado de la decisión.

Hay que añadir que, el proceso decisorio depende, en gran parte, del
miembro de la familia que adopte la decisión final. Efectivamente, en
una familia y dependiendo del carácter dominante de sus miembros, la
decisión puede ser impuesta al resto o compartida por todos, lo que trae
consigo formas particulares de toma de decisiones: así, la decisión final
puede ser de uno de los miembros de la familia, mientras la influencia
es común, o la decisión y la influencia pueden ser comunes, etc.

La motivación para viajar representa el estímulo inicial que pone en
marcha todo el proceso decisorio posterior. Según Maslow (1970),
estas motivaciones vienen determinadas por una serie de necesidades
que afectan a todos los individuos y se hayan dispuestas jerárquica-
mente en un orden de preferencia para ser satisfechas. El orden jerár-
quico de estas necesidades es el siguiente:

1º. Necesidades fisiológicas (nivel más bajo en la jerarquía): hambre,
frío, sed, etc.

2º. Seguridad: seguridad, estar libre del miedo y la ansiedad.

3º. Amor: afecto, dar y recibir amor.

4º. Estima: estima por uno mismo y por los demás.

5.º Autorrealización (nivel más alto en la jerarquía): sentirse completo.

Según esta teoría, cuando las necesidades más básicas –en la jerarquía de
Maslow las necesidades fisiológicas– se satisfacen, dejan de tener impor-
tancia para el individuo, apareciendo como nuevas motivaciones de su
conducta las necesidades encuadradas en el siguiente nivel de la jerarquía.

Aunque esta teoría ofrece un marco conceptual en el que poder entender
mejor las necesidades de los individuos, tiene ciertas carencias, ya que no
se basa en estudios prácticos –como, por ejemplo, por qué se han elegido
esas necesidades y no otras, o por qué se han ordenado de ese modo–.
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Figura 3.13: Jerarquía de necesidades humanas.

Fuente: Maslow, 1970.

Según Mill y Morrison (1985), las necesidades son una combinación de
anhelos de los que el consumidor puede ser o no consciente.
Adicionalmente, estas necesidades son expresadas por medio de deseos
específicos –por ejemplo, necesidad de relajarse, deseo de ir a un sitio
concreto, etc. La diferencia entre necesidades y deseos es que de los
deseos se es siempre consciente. La motivación (causa) formula pues
unos objetivos o fines concretos, cuya realización, en un principio, debe
satisfacer las necesidades del individuo.

A modo de ejemplo, se puede establecer la siguiente premisa: “Estoy
cansado de trabajar. Necesito descansar (necesidad). Me gustaría ir a
Toledo a pasar un fin de semana (deseo). Voy a reservar una habitación
para la semana que viene (objetivo)”.

Plog (1974) distingue entre turistas allocéntricos y psicocéntricos. Los
allocéntricos son los turistas motivados por áreas no turísticas, nuevas
experiencias, destinos diferentes y alto nivel de actividad en el destino ele-
gido; mientras que los psicocéntricos son aquellos turistas motivados por
destinos que les sean familiares, con un alto desarrollo en equipamiento
turístico y en donde desarrollen poca actividad. La mayoría de la población
puede ser clasificada entre estos dos tipos, en una categoría que Plog deno-
mina mid-céntricos. Generalmente, los psicocéntricos se caracterizan por
pertenecer a las clases económicas más desfavorecidas, ya que aunque
estén motivados hacia otro tipo de vacaciones, en muchas ocasiones son
las  limitaciones económicas las que les impiden realizarlas (Figura 3.14).

Según Cooper et al. (1993, p.23) la motivación comprende las siguientes ideas:

• El acto de viajar responde inicialmente a la existencia de unas nece-
sidades que representan el impulso de la acción.

Relación entre
necesidad-deseo-

motivación

Turistas
allocéntricos y
psicocéntricos

3 ideas
comprendidas en

la motivación



• La motivación tiene sus raíces en factores sociales y psicológicos,
en actitudes, percepciones, cultura, etc., dando lugar a formas indi-
viduales de motivación.

• La imagen orgánica e inducida son esenciales para la motivación y
afectan al tipo de viaje escogido.
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Figura 3.14: Curva de población de grupos psicográficos.

Fuente: Plog, 1974.

A modo demostrativo, la Figura 3.15 muestra una serie de motivacio-
nes determinantes del deseo de viajar.

2.2 Condicionantes socioculturales

Se incluyen dentro de este epígrafe factores como la edad (Figura 3.16
y 3.17), la profesión, el empleo, etc. Otros factores como el nivel de
educación o la movilidad personal influyen positivamente en el hecho
de que un individuo demande más cantidad de turismo. Así por ejem-
plo, a mayor educación, mayor información y conocimiento de las
oportunidades existentes.

El impacto del desempleo sobre la demanda turística es obvio, como lo
son las perspectivas de estabilidad en el puesto de trabajo.
Efectivamente, la inseguridad provoca reservas tardías, mayor número
de viajes nacionales y desplazamientos más cortos. Además, la natura-
leza del trabajo también influye en la clase de vacaciones escogidas,
debido al fenómeno conocido como referencia de grupo: para sentirse
aceptado por su grupo, el individuo sigue las pautas de comportamien-
to en viajes y demanda turística seguidas por los miembros del grupo
al que pertenece (en este caso, al grupo de trabajo).

Edad
Educación

Empleo



2.3 Formas y estilos de vida

Las formas y estilos de vida y los atributos individuales de las personas
–actitudes, percepciones, personalidad, experiencias y motivaciones–,
dan lugar a diferentes tipos de turistas que Cohen (1974) clasifica en
cuatro grandes grupos, describiendo los dos primeros como turismo ins-
titucionalizado y los dos últimos como turismo no-institucionalizado:

1. El turista de masas organizado: tiene poco contacto con la cultura local
y busca mantener su entorno habitual en el destino de vacaciones.
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Figura 3.15: Ejemplos de motivaciones generales para viajar.

Educación y cultura

1. Cómo vive y trabaja la gente de otros lugares.

2. Para visitar monumentos, vistas y piezas de arte.

3. Para comprender mejor los acontecimientos actuales.

4. Para asistir a eventos especiales, culturales o artísticos.

Relajación, aventura y placer

1. Escapar de la rutina diaria y de las obligaciones.

2. Para visitar nuevos sitios, gente o buscar nuevas experiencias.

3. Para pasarlo bien.

4. Tener alguna aventura romántica o sexual.

Salud y esparcimiento

1. Descansar y recuperarse del trabajo o estrés.

2. Practicar deporte y ejercicio.

Familia y amigos

1. Visitar los lugares de donde procede la familia.

2. Visitar amigos y parientes.

3. Pasar tiempo con la familia y los niños.

Esnobismo

1. Poder hablar de los lugares visitados.

2. Porque está de moda.

3. Para demostrar que uno puede permitírselo.

Fuente: Moutinho, 1987, p. 17.

Clasificación de
los turistas según

estilos de vida
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2. El turista de masas individual: similar al anterior, aunque con un
poco más de flexibilidad en sus decisiones.

3. El explorador: organiza su viaje independientemente, aunque bus-
cando transporte y alojamiento confortables. Abandona el entorno
habitual, pero de vez en cuando vuelve a él.

4. El impulsivo: no tiene ningún contacto con la industria turística,
intenta abandonar su entorno de siempre, no tiene itinerario fijo y
tiene contacto con las culturas que visita.

Figura 3.16: Edad y demanda turística (Cooper et al., 1993, p. 36).

Fuente: Cooper et al., 1993, p. 36.



Como muestra la Figura 3.18, el estatus social de la población también
incide en la demanda de viajes.

2.4 Tiempo de ocio

El tiempo dedicado al ocio determina asimismo la capacidad para via-
jar de un individuo determinado. Normalmente, a mayor tiempo libre,
mayor disponibilidad para viajar, aunque esta relación sólo está muy
clara en los casos extremos (i.e. con muchas vacaciones se puede via-
jar más que con pocas o con ninguna) (Figura 3.19). 
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Figura 3.17: Distribución de la población española de 16 y más años por edad y sexo,
en función de la realización de viajes.

Fuente: Secretaría General de Turismo, 1993.
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También las vacaciones pagadas por motivos de incentivos están modi-
ficando los esquemas de la demanda. Generalmente, es en los países
desarrollados donde la población goza de vacaciones pagadas y en
donde se están desarrollando modelos nuevos de vacaciones más cor-
tas y frecuentes.
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Fuente: Secretaría General de Turismo, 1993.

Figura 3.18: Distribución de la población española de 16 y más años por hábitat y
status social, en función de la realización de viajes.

2.5 Costumbres estacionales

Algunos factores como las fiestas, vacaciones escolares o climatología
son condiciones favorables para que los individuos decidan demandar
turismo. Es por ello que los mercados turísticos se van adaptando a esta

Estacionalidad de
la demanda
turística



estacionalidad del negocio turístico, ofreciendo condiciones distintas para
cada temporada, distinguiendo entre temporadas bajas, altas y medias.

2.6 Creencias ideológicas, religiosas y políticas

Son variables que condicionan la demanda de turismo en los indivi-
duos. Ejemplos de este factor son las peregrinaciones a la Meca, así
como las visitas a las basílicas, santuarios, etc.

2.7 Los factores políticos

Las actuaciones políticas de los gobiernos pueden fomentar (creación de
infraestructuras y apoyo a la industria turística por parte del gobierno
central o regional, etc.) o impedir (exigencia de visado, régimen inesta-
ble, limitaciones de divisas que pueden entrar o salir de un país, etc.) el
aumento de la demanda turística.
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Figura 3.19: Motivo principal para realizar el viaje en España desagregado
según duración del viaje (% verticales).

Visita de familiares
y amistades

33,1 28,6 36,3

Ocioii 54,5 59,3 51,4

Trabajrr ojj 7,9 6,9 8,5

Estudios 1,1 1,6 0,7

Otros 3,4 3,6 3,1

TOTALTT
Viajes:

91.798.000

4 y más noches
Viajes:

37.953.000

Menos de 4 noches
Viajes:

37.953.000

• Visita de familiares y/o amistades.

• Ocio, incluye:
- Practicar o ver actividades deportivas

(no profesionales).
- Disfrutar/ y estar en contacto con la

naturaleza.
- Actividades culturales.
- Ocio, recreo y vacaciones.

• Trabajo, incluye:
- Asistencia a congresos, reuniones de

empresa, convenciones…
- Trabajo, negocios y motivos

profesionales.

• Estudios

• Otros, incluye
- Tratamiento de salud.
- Motivos religiosos/peregrinaciones.

Fuente: Secretaría General de Turismo, 1993.
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2.8 Factores demográficos

La demanda turística está muy relacionada con la edad del individuo
(no entendida como edad cronológica, sino más bien como edad domés-
tica), ya que cada edad se caracteriza por una serie de preocupaciones,
actividades, intereses e inquietudes, que dan forma al tipo de vacacio-
nes elegido por cada grupo. Por otra parte, los factores demográficos,
ligados al desarrollo económico de una nación, también inciden en la
capacidad para viajar. En los países desarrollados se produce lo que se
conoce por paradoja del ocio (Figura 3.20), en la que queda reflejada la
vida de un individuo: cuando se es joven se tiene tiempo, pero no dine-
ro para viajar; cuando se es adulto, se tiene dinero, pero no tiempo. Las
naciones en vías de desarrollo, fundamentalmente rurales, con altos
índices de natalidad y de mortalidad, con jóvenes y extensas familias, se
caracterizan por una baja propensión al viaje, ya que subsisten de la
agricultura y sus poblaciones no tienen ni tiempo ni dinero para gastar
en el turismo. Sin embargo, las naciones desarrolladas, predominante-
mente urbanas, con bajos índices de natalidad y de mortalidad, con un
alto poder adquisitivo por parte de una población con necesidad de
escapar de la urbe y con intereses diversos, se caracterizan por una alta
propensión al viaje (Figura 3.21).
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Figura 3.20: Paradoja del ocio.

Fuente: Cooper et al., 1993, p. 37.

TIEMPO
DISPONIBLE

RENTATT
DISPONIBLE

Joven soltero/a Mediana edad Tercera edad

Por supuesto, todos estos factores se interrelacionan y deben ser conside-
rados en su conjunto por su influencia total sobre la demanda turística.

Edad doméstica
del individuo



3. Factores aleatorios

Son aquellas variables imprevisibles que afectan al comportamiento
sistemático de los consumidores y que inciden, por tanto, en la deman-
da turística. Estos factores vienen determinados por las guerras y cata-
clismos. A modo de ejemplo, se puede señalar el período de la Guerra
del Golfo, durante el cual la demanda turística disminuyó en todo el
mundo (incluida la demanda doméstica de Estados Unidos), solamente
por la psicosis de inestabilidad que se generó.
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Figura 3.21: Distribución de la población española de 16 y más años por estudios y
ocupación, en función de la realización de viajes.

Fuente: Secretaría General de Turismo, 1993.

Guerras y
cataclismos



4. Factores relativos a los sistemas de
comercialización y a la producción

Se presenta a continuación un cuadro resumen que recoge los factores
más importantes que afectan a la demanda desde los sistemas de
comercialización y producción. A partir de este cuadro resumen, se
estimula a los lectores a pensar y determinar los factores que podrían
afectar positiva o negativamente a la demanda turística.

Si consideramos los determinantes individuales junto con los determinan-
tes a nivel de destinos, podemos obtener una imagen mucho más comple-
ta y clara de los factores que influyen y modelan la demanda turística.
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Conocimiento e implantación del producto

Comunicación global realizada

Publicidad invertida

Posibilidad de concretar la compraventa sin desvíos a otros

Fuerza y presencia en el canal distribuidor

Tecnologías disponibles para el enganche a ventas inmediatas

Marketing de la competencia

RELATIVO A LOS SISTEMAS DE COMERCIALIZACIÓN

PROPIA

Satisfacción de las necesidades concretas

Calidad técnica de los productos

Relación calidad/precio

Medios de transporte a disposición

Distancia a recorrer desde y a los

mercados de origen

Seguridad cívica y política

Sanidad

COMPETENCIA

Posibilidad de sustitución real en
relación a los propios

diseños, cubrimiento de necesidades
y ventajas operativas y tecnológicas

Notoriedad, posicionamiento e
imagen

Políticas, estrategias y gastos de
Marketing

Proceso, credibilidad y calidad
de sistemas

RELATIVOS A LA PRODUCCIÓN

Guerra y cataclismos

Situación política y riesgo de inestabilidad

Adecuación de las infraestructuras y otros servicios complementarios que no

estén en las manos de la empresa, entidad o nación prestataria

ALEATORIOS
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Unidad 4

Oferta turística

Introducción
• En esta unidad introducimos el concepto de hostelería y su importancia en la industria

turística. La hostelería comprende fundamentalmente dos sectores: alojamiento y res-
tauración. Repasamos algunas clasificaciones existentes, así como las tendencias actua-
les que están configurando nuevas técnicas de gestión.

Preguntas orientativas
Las preguntas que tratamos de responder en la presente unidad son:
• ¿Cuál es el concepto de hostelería?
• ¿Cuál es su papel dentro de la experiencia turística global?
• ¿Cuáles son sus principales sectores y clasificaciones?
• ¿Cuáles son las últimas tendencias de la industria hostelera?

Requisitos
Para sacar el máximo partido de la presente unidad deberías:
• Estar familiarizado con las diferentes categorías de alojamiento y restauración.
• Entender el concepto de experiencia turística total.
• Examinar los productos específicos de alojamiento y restauración en un destino concre-

to para entender mejor los conceptos introducidos en la presente unidad.

Objetivos
Al final de esta unidad deberías ser capaz de:
• Entender la importancia de la hostelería en la industria turística y en la experiencia turís-

tica total.
• Identificar las distintas clasificaciones y categorías existentes.
• Comprender las tendencias actuales que configuran la industria hostelera.

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
• 1 hora para leer la unidad
• 1/2  hora para realizar los ejercicios

Total: 1 horas y 30 min.

• 3 horas para recoger bibliografía y escribir un trabajo de alrededor de cuatro folios.
• 3 horas para recoger y leer más material adicional.

Total: 7 horas
Gran Total: 8 horas y media.



4.1 Hostelería y experiencia turística
Es obvio que la necesidad primordial de todo ser humano, con inde-
pendencia del lugar en donde se encuentre, es poder disponer de un
lugar para cobijarse y pasar la noche, así como de procurarse alimentos. 

De la misma manera, si se tiene en cuenta que, por definición, el turis-
ta es aquél que pasa por lo menos una noche en el destino visitado –en
contraposición con el excursionista–, entonces se comprende la impor-
tancia del alojamiento y la restauración en el conjunto de la experien-
cia turística, ya que ese turista debe satisfacer sus necesidades básicas
cuando está fuera de casa.

Recordando el sistema de Leiper (1990), los turistas motivados por una
serie de atracciones naturales o artificiales se desplazan desde la región
de origen –en algún medio de transporte– hacia el destino, donde el
alojamiento se convierte en la base, tanto física cómo psicológica,
desde la que dichos turistas entran en contacto con el resto de las acti-
vidades y servicios existentes. Según lo dicho, el alojamiento turístico
se encuentra físicamente situado en el destino y, generalmente, sólo
representa un medio para entrar en contacto con él y sus atracciones,
sin que se considere como una atracción en sí. Sin embargo, en oca-
siones, la restauración puede encontrarse en las dos regiones, emisora
y receptora, y además puede constituir una atracción por sí misma,
siendo la raison d’être de un viaje.
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La hostelería, pues, puede definirse como el “sistema comercial com-
puesto de bienes materiales e intangibles dispuestos para satisfacer las
necesidades básicas de descanso y alimentación de los usuarios fuera
de su domicilio”.

De las primeras fondas, posadas y residencias, que satisfacían las nece-
sidades perentorias de los viajeros, se ha ido progresando hacia las
sofisticadas formas de gestión que ofrece hoy la hostelería en todo el
mundo. De hecho, aunque el término hostelería se utilice para abarcar
ambas esferas, alojamiento y restauración, existe una tendencia a
diversificar ambos conceptos.

Desde un punto de vista técnico –y teniendo origen en aquella necesi-
dad primaria de descanso– se utiliza el término oferta básica para refe-
rirse al producto alojamiento, en cualquiera de sus modalidades distin-
guiéndose a su vez, dentro de esta oferta básica entre oferta hotelera y
oferta extrahotelera. Por otra parte, el producto y los servicios de res-
tauración forma parte de la oferta complementaria, conjuntamente con
otro tipo de oferta (excursiones, museos, parques temáticos, etc.).

En cualquier caso, existen una serie de características comunes que
permiten englobar a los subsectores de alojamiento y restauración en
una sola categoría. Éstas son:

• Ambos pertenecen al sector servicios.

• Ambos satisfacen necesidades básicas de los clientes.

La hostelería se ha caracterizado, tradicionalmente, por un gran núme-
ro de pequeños negocios individuales gestionados a nivel familiar. A
medida que el mercado se fue expandiendo, debido fundamentalmente
a los avances tecnológicos del transporte, empezaron a aparecer las
grandes cadenas que conocemos hoy día, que introdujeron nuevas for-
mas de gestión, como las franquicias, permitiendo su presencia  en dis-
tintas regiones mundiales.

La distribución actual de los negocios hosteleros puede explicarse por
los flujos de la demanda, ya que por su naturaleza, se instalan allí
donde esta última se desplaza. Por ello, existen áreas donde se concen-
tra la mayor parte del alojamiento y de la restauración, mientras otras
regiones están completamente desprovistas de dichas facilidades.

Por otro lado, es necesario tener en cuenta que los servicios ofrecidos
por la hostelería son utilizados a la vez por residentes y no residentes
(Figura 4.1). Los distintos tipos de consumidores requieren facilidades
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distintas y obligan a diversas formas de gestión que consideren, en toda
su complejidad, el proceso de selección efectuado por el consumidor.
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Figura 4.1: Composición, segmentación y fuentes de las reservas del
mercado hotelero español, 1995.

Fuente: Horwath Consulting España, 1996.

Dentro del grupo de no residentes, podemos distinguir dos grupos: los
turistas que viajan por placer y los que viajan por negocios (Figura
4.2). La hostelería dirigida a estos últimos se caracteriza por estar



localizada en las grandes ciudades y por estar equipada con facilidades
diseñadas especialmente para dicho segmento objetivo. Así, en estos
casos, los establecimientos de alojamiento cuentan con salas de confe-
rencias y convenciones, fax, agilización del check in y del check out,
etc., y los establecimientos de restauración, destacan fundamentalmen-
te por su rapidez en el servicio. Sin embargo, la hostelería dirigida a
los viajeros por ocio cuenta con otras características más adecuadas a
las necesidades de estos consumidores, de forma que suele encontrar-
se cerca de las atracciones y es más asequible en precios, sin importar
tanto la rapidez del servicio como ocurría en el caso anterior.
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Fuente: Cooper et al., 1993, p. 167.

Fig 4.2: Orígenes de la demanda hostelera.

Empleo

Viajeros por
placer
j p

Demanda
Local

Beneficios
Proveedores
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Nacional Internacional InternacionalNacional

Comidas
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Alojamiento

4.2 Clasificaciones de los alojamientos
Existe una infinidad de categorías y clasificaciones de los dos subsec-
tores que forman la hostelería, pero no existe un sistema de clasifica-
ción reconocido internacionalmente. En este sentido, el Consejo de
Ministros de la Comunidad Europea ha aprobado una Recomendación
elaborada por la Comisión, de acuerdo con el sector, que prevé la
normalización de las principales informaciones que se refieren a los
hoteles. Los precios podrían marcarse también en Euros y se definen

Tipo de gestión
hostelera según

la clase de
consumidor

Ausencia de
clasificación

internacional
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símbolos comunes para las instalaciones y servicios disponibles. La
Comisión contempla también la creación de sistemas similares para los
campings y para el turismo social y rural.

No obstante, hasta que los países miembros adopten esta recomenda-
ción en sus legislaciones internas, nos encontramos con una gran diver-
sificación en el concepto de hostelería. Así, por ejemplo, en Francia la
categoría de hoteles incluye la categoría de moteles, mientras que en
Grecia no es así. En la mayoría de los países la valoración de los esta-
blecimientos hoteleros se efectúa con el símbolo de las estrellas, mien-
tras que en el Reino Unido son coronas. Asimismo, en Alemania, algu-
nas grandes empresas de tour operadores incluyen en sus catálogos
otros símbolos, como son las conchas marinas. En el ámbito de los res-
taurantes se utilizan también estrellas o tenedores.

Por otra parte, mientras que en algunos países es obligatorio entrar a
formar parte de la clasificación legal, en otros es aleatorio o no existe
dicha clasificación. En España, por ejemplo, existe una clasificación
hostelera a nivel estatal  de aplicación únicamente en defecto o como
complemento de las legislaciones propias de las Comunidades
Autónomas en esta materia. En Gran Bretaña conviven dos tipos de
clasificaciones igualmente admitidas, la privada y la estatal.

Tal y como se estudió en la unidad segunda relativa a la importancia de
las definiciones turísticas para establecer un sistema homogéneo de
estadísticas en turismo, las clasificaciones de hoteles, restaurantes y
otros establecimientos de hostelería, revisten una gran importancia
desde un punto de vista técnico ya que, al menos en teoría, permiten a
los gobiernos establecer unos parámetros homogéneos y objetivos de
control del sector a efectos administrativos, fiscales y laborales.
Además, en aquellos casos en los que dichas clasificaciones tienen en
cuenta aspectos tales como el ambiente, el trato del personal con el
cliente, la amabilidad y rapidez en el servicio, etc., es decir, los aspec-
tos intangibles del servicio, pueden resultar de gran utilidad al usuario,
al ofrecer una mayor información sobre la calidad global del producto
y del servicio que en cada establecimiento puede ser exigido, siempre
conforme, se entiende, a la clasificación que le haya sido asignada. 

El problema radica, no sólo en el hecho, antes mencionado, de la falta
de uniformidad en cuanto a la simbología de cada clasificación, sino
también, en la falta de uniformidad de los criterios a seguir y de su ade-
cuación a la  realidad. Esto es importante, ya que si no existen unos cri-
terios definidos y  adecuados a las actuales expectativas de los usua-
rios, éstos pueden verse defraudados al elegir los establecimientos

Pluralidad de
clasificaciones
en la U.E.

Importancia de
una única
clasificación

Importancia de
los criterios
cualitativos 



hosteleros  según una clasificación vacía e inexacta. Efectivamente, en
el caso de España, concretamente, la clasificación de estrellas (hasta
cinco), viene determinada por aspectos meramente técnicos y cuantita-
tivos, relacionados con las instalaciones de los hoteles, su capacidad de
alojamiento, metros cuadrados de las habitaciones, número de suites,
etc., sin incluir ninguna especificación relativa a los aspectos cualitati-
vos e intangibles del servicio y, por tanto, sin evaluar la calidad total
del servicio ofrecido en cada caso. Esto ocurre en otros países, en los
que, igualmente, no se mide la calidad del servicio ofrecido, además de
la calidad de las instalaciones propias del establecimiento. Por ello, en
ocasiones, la clasificación otorgada a un determinado establecimiento
puede no estar en consonancia  con la calidad global del servicio que
el cliente espera o con sus expectativas. 

Por todo ello, en la actualidad, se está tratando de diseñar unos crite-
rios basados en estándares de calidad para los establecimientos, con el
objeto de elaborar completas clasificaciones o certificaciones. 

Así, actualmente, se va imponiendo cada vez más un sistema, prove-
niente del marketing, que clasifica los establecimientos hosteleros a
través de las marcas. Este sistema permite al usuario identificar clara-
mente el tipo de producto que está comprando y al ofertante adecuar el
sistema de calidad de la empresa a las expectativas de cada segmento
de consumidores, ganando así adeptos y fidelizando clientes.

Al introducir una marca en un producto se le está imprimiendo un
carácter y unos atributos específicos (imagen, tecnología, trato al
cliente) que deben sostenerse en el tiempo. El sistema de clasificación
por marcas significa un compromiso a largo plazo con los clientes, ya
que su principal atributo va a ser la continuidad en la gestión de cali-
dad de esta marca. Precisamente, una de las principales críticas que se
le hace al sistema vigente de clasificación administrativa es su carác-
ter estático, su inmovilidad en el tiempo, de tal manera que un hotel
que en un momento dado recibe una clasificación de lujo, puede que
quince años después haya perdido totalmente su sentido y, sin embar-
go, siga ostentando esta categoría.

Uno de los ejemplos más ilustrativos de aplicación de marcas es el que
ofrece la cadena internacional de origen francés ACCOR, que basa su
gama de productos en una segmentación muy definida. Respecto a
España, las Figuras 4.3 y 4.4 muestran la presencia de cadenas hotele-
ras en la estructura global de esta industria.
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Mientras que el sistema basado en las marcas es propio de las cadenas
hoteleras y es utilizado como forma de diferenciación en el mercado,
otra forma de clasificación pujante a nivel internacional y que parte
también de la iniciativa privada, pero desde el asociacionismo, es la
formada por las Certificaciones de Calidad.

Esta forma de clasificación se basa en el establecimiento de un siste-
ma de estándares de calidad que tengan en cuenta, no sólo aspectos
físicos del hotel, sino también el nivel de atención y servicio al clien-
te. Este sistema que utiliza unos parámetros de calidad homogéneos,
pero permitiendo mantener la individualización y personalidad de cada
establecimiento, culmina con la imposición de un sello de calidad,
compatible con la clasificación administrativa. 

Una iniciativa en este sentido, introducida en 1994 y ya consolidada, es el
sistema de clasificación del South African Tourism Board (SATOUR)
desarrollado en conjunción con la industria hostelera y de alojamiento. Se
trata de una clasificación basada en estándares de calidad y orientada
hacia el consumidor, que se añade a la clasificación de establecimientos
según el grado de facilidades que ofrezcan. Es decir, se trata de una clasi-
ficación cuantitativa y cualitativa que cubre todo el territorio nacional de
ese país y abarca todo el espectro de variedades de alojamiento posibles.

4.2.1 Tipología de Alojamientos
El panorama del subsector de alojamiento presenta una gran diversidad que
puede encuadrarse para su estudio dentro de los cuatro puntos siguientes:

(A) Tipología de establecimiento.

(B) Tipología de explotación.

(C) Tipología de producto.

(D) Tipología de comercialización.

Respecto a las subclasificaciones que se pueden establecer dentro de
cada tipología, resulta conveniente, a efectos aclaratorios, observar el
cuadro resumen que muestra la Figura 4.5.

(A) Tipología de establecimiento: dentro de la misma se puede dife-
renciar entre oferta hotelera y extrahotelera. 

En el primer grupo se encuentran los establecimientos comerciales
denominados hoteles, caracterizados por ofrecer alojamiento, con o sin
otros servicios complementarios, bajo una unidad económica de
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explotación. Ocupan la totalidad o parte independizada de un inmueble
y reúnen una serie de requisitos técnicos y de equipamiento que los
hacen aptos para su función principal. En la Figura 4.6 se muestra un
análisis de sector hotelero español.

Fig 4.5: Tipología de alojamientos.

Tipología de
alojamientos

1. Tipología de
establecimiento

2. Tipo de
explotación

3. Tipo de
producto

4. Tipo de
comercialización

• Hoteles
• Hoteles Apartamento

o Apartamentos Hoteles
p

• Moteles
• Hostal o Pensión

• Campings
• Self-catering accomodation:
• Apartamentos, Bungalows,

g

• Villas y Chalets
pp ,

• Otros: Balnearios, Casas
rurales, Beauty forms

,
…

• Sociedad Mercantil
• ón propiedad-

explotación
• Franquicias
• Régimen multipropiedad

• Hotel-Ciudad, H. Suburbano,
Casa rural

• H. de ocio, H. convenciones
• H. suite, H. gran lujo
• Megahoteles
• H. multiuso, H. casino…

• Cadena hotelera
• Hotel independiente

Hotelera

Extrahotelera

Contrato gestión

Contrato
arrendamiento

Dentro de esta misma categoría se han extendido, sobre todo en las
localidades costeras y de montaña (donde se asienta el turismo vaca-
cional con estancias más largas -una media de siete días-), los hoteles-
apartamentos o apartahoteles. Estos establecimientos, además de reu-
nir los requisitos anteriormente señalados, que los hacen aptos para ser
considerados hoteles, poseen en cada unidad de alojamiento las insta-
laciones y equipamientos adecuados para la conservación, preparación
y consumo de alimentos, fríos y calientes. Asimismo, suelen disponer
de mayor capacidad de alojamiento de la que existe en una habitación
de un hotel tradicional, ya sea ésta doble o individual.

Apartahoteles

Fuente: Elaboración propia.
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Otro grupo, considerado dentro de la categoría de hoteles, son los
moteles. Se trata de establecimientos situados en las proximidades de
autopistas y carreteras, que facilitan alojamiento en departamentos con
entrada independiente desde el exterior y garaje individual o parking
colectivo, para estancias de corta duración. No se establecen distintas
categorías para este tipo de alojamiento y los servicios hosteleros que
se ofrecen son mínimos.

En algunos países, principalmente europeos, para aquellos estableci-
mientos de hospedaje con funcionamiento similar al de un hotel, pero
que no alcanzan las condiciones mínimas indispensables para conside-
rarlos como tales, se emplea la denominación de hostal o pensión.
Estos establecimientos pueden ser explotados en un inmueble compar-
tido con otros usos, siendo de utilización común los ascensores, esca-
leras y demás dotaciones que pudiera haber en el edificio. 

La gran base del alojamiento turístico internacional ha sido, durante
décadas, el hotel. Sin embargo, paulatinamente, han ido surgiendo otras
formas de alojamientos turísticos que quedan agrupados, en contrapo-
sición con el alojamiento turístico tradicional, bajo la denominación de
alojamiento extrahotelero o no hotelero. Dentro de esta categoría se
encuentran: los campings, albergues, apartamentos, bungalows y villas,
ciudades de vacaciones (resorts), balnearios, casas rurales/cottages, bed
& breakfast, etc., que a pesar de estar agrupados en una misma catego-
ría, están marcados por acusadas diferencias que van más allá de los
meros matices.

Entre ellos, destacan por su peculiaridad los campings. Se trata de una
modalidad de alojamiento en la que no se presta servicio de aloja-
miento. Resulta paradójico, pero lo cierto es que consisten en la acota-
ción y parcelación de un terreno para su uso privativo mediante la ins-
talación, por los clientes, de su propio sistema de alojamiento, ya sea
en tiendas de campaña o en caravanas móviles. Se facilita, sin embar-
go, el uso de instalaciones comunes como son: los sanitarios, un lugar
para limpiar y tender la ropa, piscinas, salones de juegos, etc., con la
finalidad de que el usuario pueda hacer turismo disfrutando de la vida
al aire libre pero con ciertas comodidades. Una nueva tendencia en
algunos países europeos, es ofrecer también la caravana instalada ya en
la parcela. Ahora bien, para que los campings sean considerados turís-
ticos, deberán reunir una serie de garantías de calidad y habrán de
registrarse como empresas turísticas, sometiéndose a la legislación
competente en esta materia.

97

Clasificaciones de los alojamientos

Moteles

Hostal / pensión

Campings



Otra subclasificación puede englobar a aquellos establecimientos que
ofrecen las instalaciones, equipamientos y enseres suficientes para
desarrollar las actividades domésticas necesarias por un tiempo deter-
minado, sin incluir en el precio otros servicios como son la restaura-
ción o la limpieza del recinto. Son los self-catering accommodation:
apartamentos, bungalows, villas y chalets.

Otros establecimientos incluidos tradicionalmente en la oferta extrahote-
lera, rozan -y a veces se diluyen- en la clasificación que distingue según
el tipo de producto: balnearios, centros de talasoterapia, beautyfarms,
ciudades de vacaciones, casas rurales, etc. Esta inclusión es legítima,
puesto que ofrecen, en la mayoría de los casos, las mismas o similares
facilidades que los hoteles, pero introduciendo un concepto de vacacio-
nes diferente, basado en productos complementarios ofertados dentro de
la propia empresa: salud, belleza, diversión colectiva, naturaleza, etc.

(B) Tipología de explotación: es otra forma emergente de considerar la
oferta de alojamiento, concretamente desde el punto de vista de su
explotación económico-financiera y especialmente referida a los esta-
blecimientos hoteleros. 

La forma de explotación más ortodoxa es la representada por una
sociedad mercantil que, al mismo tiempo de desarrollar la gestión
empresarial del negocio (management), ostenta la propiedad del
inmueble donde se ubica la explotación hotelera.  

Frente a la anterior, aparecen otras formas de explotación, como la que
diferencia la propiedad del inmueble de la explotación empresarial, en
la que, quien ostenta la propiedad del establecimiento hotelero no es
quien lo explota económicamente. Partiendo de esta premisa, se distin-
guen dos fórmulas: la primera, consiste en que la sociedad dueña de la
edificación (grupos inversores, bancos) cede a otra empresa la explota-
ción hotelera –por un período que habitualmente suele ser de ocho a diez
años– y cobra una cuota determinada en función de los beneficios que
se obtengan con dicha explotación. La empresa gestora es la que, en todo
caso, se responsabiliza de los resultados. La otra fórmula consiste en un
contrato de arrendamiento entre la sociedad dueña del hotel (arrendador)
y la empresa de management (arrendatario), percibiendo aquella el pre-
cio pactado (royalty) sean cuales fueran los resultados de explotación.

Desde comienzo de los años 90, varias son las cadenas hoteleras espa-
ñolas que han optado por esta fórmula: Sol Meliá –en su red de hote-
les en Latinoamérica, Asia y España–, Husa –con un porcentaje entre
el 85% y el 90% de su producto–, o la cadena NH.
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Otro sistema de explotación, actualmente en expansión, son las denomi-
nadas franquicias, en las que también existe una explotación en simbio-
sis. Por este sistema los hoteleros preservan su gestión personal bajo el
paraguas de una marca ya posicionada en el mercado, que les es cedida
a cambio de una cantidad inicial y, a veces, de un porcentaje de los bene-
ficios (aunque esto último varía según el tipo de franquicia y de acuer-
dos existentes entre las partes). Las ventajas de este sistema son múlti-
ples; por una parte, un considerable ahorro de costes en dos puntos
vitales para todo establecimiento hotelero: la gestión de compras y la
comercialización. Por otra, el franquiciado (hotelero que opta por esta
modalidad de explotación) tendrá el soporte del franquiciador (quien
cede la marca) en cuanto a la formación y puesta en marcha de un siste-
ma de gestión ya contrastado. Exponentes claros de este sistema de ges-
tión son, la marca Choice en Estados Unidos y Hotusa en España. 

Como última modalidad dentro de esta tipología hay que mencionar la
explotación en régimen de multipropiedad –también denominada time-
sharing (tiempo compartido) o condominio–, que ha constituido una
auténtica innovación en el panorama de la oferta turística de aloja-
miento. Efectivamente, esta fórmula introdujo un concepto nuevo e
impactante en la mentalidad patrimonialista de nuestra sociedad, ya
que, frente al sistema neoliberal vigente basado en la propiedad abso-
luta sobre las cosas, la multipropiedad –o aprovechamiento por turnos–
se basa en el derecho de uso a título de dueño de un bien inmueble, ins-
cribible en el registro de la propiedad y, por tanto, susceptible de ser
transmitido intervivos o mortis causa, pero por un tiempo limitado. Es
decir, se trata de un híbrido jurídico entre un derecho real de usufruc-
to (derecho de uso y disfrute sin titularidad) y la plena propiedad, ya
que supone la adquisición de un derecho de propiedad sobre un inmue-
ble, pero se limita temporalmente el disfrute del mismo a una época del
año determinada, estipulada previamente, que puede ser de una sema-
na, quince días o un mes, durante un período variable de años (entre 15
y 30 años) o de forma indefinida. Se entiende que, el resto del tiempo,
ese mismo inmueble pertenece a otro titular, que posee sobre él el
mismo derecho de propiedad que el anterior titular pero limitado a otra
época del año distinta.  

Este sistema de explotación tan peculiar tiene su origen en Suiza, a prin-
cipios de los años sesenta, donde una cooperativa llamada Hapimag,
pretendió vender apartamentos turísticos y repartir el tiempo de vaca-
ciones entre los compradores o cooperativistas. De esta manera se
intentaba satisfacer los intereses de los propietarios y de los clientes
simultáneamente. Su desarrollo comercial a gran escala tuvo lugar en
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Florida -Estados Unidos- donde la saturación del mercado inmobiliario
empujó a los promotores a buscar fórmulas alternativas para garantizar
la posibilidad de poder disfrutar, al menos una vez al año, de un lugar
bajo el sol, mediante el pago de una considerable cantidad de dinero y
de la utilización de técnicas intensivas de marketing. La expansión
comercial en Europa fue en los años ochenta y los proyectos iniciales se
situaron en España, concretamente en las Islas Canarias (principalmen-
te Lanzarote), la Costa del Sol, y también en Portugal (Algarve) para su
venta al mercado británico y alemán. Actualmente, España es el segun-
do país –por detrás de Estados Unidos– receptor de este tipo de pro-
ducto turístico. 

Con el tiempo, estas empresas se han convertido en algo más que en
simples promotoras o inmobiliarias asumiendo una auténtica gestión
turística, ya que ofrecen a sus asociados, entre otras ventajas, la posi-
bilidad de realizar intercambios de estancias entre sus miembros en
distintos países y destinos turísticos. 

C) Tipología de producto: se refiere a la clasificación del alojamiento
turístico teniendo en cuenta el segmento de demanda prioritario hacia
el que se enfoca la gestión empresarial. Así, cabe mencionar las
siguientes modalidades de alojamiento: hotel de ciudad, hotel suburba-
no, casa rural (cottage, bed & breakfast), hotel de ocio, hotel de con-
venciones, hotel suite, hotel gran lujo, mega hotel, hotel multiuso
(medical center, balnearios), hotel casino, etc.

D) Tipología de comercialización: hace referencia al posicionamiento
de los hoteles en el mercado como cadenas hoteleras o bien, como
hoteles independientes.

En Estados Unidos, existe una tendencia cada vez mayor al estableci-
miento de cadenas hoteleras, como queda demostrado por los siguien-
tes datos: hace cincuenta años, menos del 10% de los hoteles existen-
tes en este país pertenecían a cadenas, mientras que actualmente, más
del 60% están afiliados a algún tipo de cadena o asociación.

Según un análisis mencionado en la revista Hostelmarket (1997), en 1996
las cadenas hoteleras españolas crecieron un 6,9% en establecimientos y
un 7,76% en unidades de alojamiento con respecto al año anterior, lo que
representa un porcentaje de crecimiento inferior al conjunto de la oferta
de alojamiento española (hoteles, apartamentos, apartahoteles), que cre-
ció un 18,39% y un 10,41%, respectivamente. Aún así, la presencia de las
cadenas hoteleras en el universo contemplado es de un 44,6% incremen-
tándose cuando se dan los siguientes parámetros: hoteles mayores (más
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de 50 unidades de alojamiento) o de más categoría (tres y cuatro estre-
llas). También es significativo su incremento en los grandes núcleos urba-
nos (Madrid 59,11% y Barcelona 48,18%).

4.3 Diversificación de los
negocios de restauración

La industria de la restauración, al igual que el conjunto del sector de
alojamiento, se ve influenciada por aspectos tales como las costum-
bres, estilos de vida, movimientos demográficos y por el estado de la
economía nacional e internacional.

En el ámbito de la Unión Europea, el crecimiento de este subsector es
desigual, dadas las diferentes costumbres y estilo de vida existente en
los distintos países europeos. Así pues, los países con mayor gasto per
cápita en restauración son Francia, Italia y España y, en general, los
países del círculo mediterráneo, en los que el modus vivendi de la
población en general es más propenso a hacer uso del aspecto relacio-
nal que supone comer fuera del domicilio, lo que combinado con un
fuerte componente turístico hace que, efectivamente, este subsector
esté más desarrollado en estos países. Según datos de HOTREC
(1993), los gastos en comidas fuera de casa se cifran en torno al 40%
de los gastos totales en alimentación.

En España, este subsector constituye un motor de arrastre de la econo-
mía y ha experimentado, en los últimos años, un considerable creci-
miento. El último informe de la Federación Española de Restauración
(1997), observa que en un período de 20 años, se ha ido multiplicando
por un factor igual a 2,73. Se estima que, en 1995, existieron 58.886
restaurantes, que disponían en total de 3,54 millones de plazas. En
general se trata de empresas de poco volumen y de carácter familiar,
cifrándose el empleo generado en torno a 600.000 puestos de trabajo.

4.3.1 Tipología de los negocios de restauración

Restauración social o colectiva

Esta denominación se refiere a los servicios de restauración que son
requeridos por empresas, organismos e instituciones que reúnen grandes
colectivos de personas para la explotación hostelera en sus instalaciones.
Se da, por tanto, en centros comerciales, hospitales, comedores universi-
tarios, escuelas, comedores de empresa, etc. En ella debe utilizarse tec-
nología punta y deben realizarse controles higiénicos exhaustivos.
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Dentro de este tipo de restauración se distinguen tres casos diferenciados:

• Las grandes empresas que quieren un servicio especializado y  contra-
tan a empresas de catering que se dedican exclusivamente a prestar
estos servicios, pudiendo acreditar medios y experiencia suficiente. 

• Pequeñas y medianas empresas que contratan el servicio de restau-
ración con un establecimiento de hostelería, que no presta estos ser-
vicios exclusivamente, sino que lo hace como negocio secundario.

• Creación de un establecimiento de hostelería dentro de una empre-
sa u organismo.

Las ventajas de este tipo de negocio son significativas: inversión muy
reducida y fácil contratación de personal (existencia de un turno de jor-
nada intensiva de lunes a viernes), reducción de los costes salariales
(no se trabajan los días festivos), clientela asegurada, pago fijo al mes
según número de comidas servidas.

Como desventajas se puede señalar el margen mínimo de explotación, ya
que los precios tienen que ser muy competitivos sin menoscabar la calidad.

Restauración comercial

Es la que se realiza en los diferentes establecimientos abiertos al públi-
co: restaurantes, fondas, mesones, hoteles, pizzerías, etc.

En el campo de la restauración comercial, se puede hablar de unidades
de restauración haciendo referencia a aquellos establecimientos que se
pueden agrupar según el tipo de productos que en ellos se ofrece. Es
decir, que dichas unidades vienen determinadas en función de la venta
de uno o varios productos concretos. Así, pueden ser clasificadas en
los siguientes grupos:

a) Tipo familiar:

Son establecimientos que ofrecen generalmente un tipo de comida
casera. A menudo, tienen pocas mesas en comparación a la demanda
que se les presenta y, paralelamente, tienen gran variedad de platos.
Suelen trabajar con un menú económico al mediodía y disponer de una
carta más o menos amplia. Generalmente, el servicio es prestado por
los propios miembros de la familia dueña del negocio y, en ocasiones,
por algún empleado contratado como simple ayuda .
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b) Tipo monoproducto:

Esta unidad de restauración da cabida a una diversidad de estableci-
mientos que se caracterizan por ofrecer como especialidad un produc-
to concreto y, en ocasiones, un tipo de decoración, ambiente, servicio,
etc., que da cierta originalidad al establecimiento y que se utiliza como
reclamo para atraer a los clientes. Dentro de este grupo, se pueden dife-
renciar los siguientes tipos de locales:

• Parrilla : Se caracteriza por preparar la mayoría de los platos en una
parrilla y, casi siempre, a la vista del cliente. Por lo general, suelen
ser establecimientos que ofrecen un servicio tradicional. A menudo,
la carta es limitada.

• Pizzería : En esta denominación quedan englobados todos los esta-
blecimientos dedicados a la elaboración de pizzas, que con frecuen-
cia también ofrecen, como platos estelares, elaboraciones basándo-
se en pasta italiana.

• Crepería : Su oferta se basa, fundamentalmente, en la elaboración de
crêpes (dulces y salados). Casi siempre se elaboran delante del
cliente o, al menos, en un sitio estratégico donde el cliente puede
disfrutar del espectáculo de su elaboración.

• Tortillería : Como su nombre indica, son establecimientos especiali-
zados en la preparación de tortillas. Su carta se basa casi en un 100%
en la elaboración de platos cuyos ingredientes principales son los hue-
vos. Por ello, el atractivo de su oferta radica en una carta extensa de
diferentes preparaciones que tienen como producto base los huevos.

• Restaurante temático : En este tipo de establecimientos, la decora-
ción y demás complementos del local están en sintonía con el pro-
ducto ofertado, como atracción principal de los clientes. Como ejem-
plos, cabe citar: los establecimientos dedicados a la cocina mejicana
con una decoración típica del país, música a base de rancheras, etc.;
el restaurante que se ambienta en las costumbres de la Edad Media,
en donde los camareros van vestidos de época, los clientes comen
alumbrados por velas y los platos van en consonancia con esta época.

• Cybercafés: Este tipo de oferta ha surgido recientemente como conse-
cuencia de la gran revolución en las tecnologías de la comunicación.
La peculiaridad de este tipo de establecimientos radica en la posibili-
dad ofrecida a sus clientes de navegar por la red de Internet durante un
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tiempo, a cambio de un módico precio y mientras consumen bebida
y/o comida. La aparición de esta modalidad de restaurante tan atípica
viene propiciada por el boom que ha supuesto Internet en materia de
comunicaciones. Efectivamente, Internet está en continuo crecimiento;
los países y personas que hacen uso de sus servicios aumentan a un
ritmo vertiginoso, ya que conectarse a la red implica entablar relacio-
nes inimaginables y obtener información exhaustiva en un corto espa-
cio de tiempo. Los cybercafés han optado por facilitar estos servicios
lanzando una idea original, que puede captar la atención de un deter-
minado sector de clientes interesados en este tipo de tecnología. En
cualquier caso y para poder facilitar estos servicios, los camareros y
demás personal de contacto, a parte de dominar el arte del servicio,
tiene conocimientos sobre telemática para poder asesorar a los clien-
tes. Otra opción para las empresas de hostelería es la confección de su
propia página Web, para informar y permitir el acceso directo de los
clientes al booking, reservas de plaza o a precios y menús.

• Discoteca móvil : Se trata de una empresa de servicios de ocio, com-
plementaria del ramo profesional de la restauración. Ofrece como
productos propios la dotación de todo tipo de estilos de música,
sonorización de locales para actos públicos, conferencias, ilumina-
ción espectacular, servicio de camareros, maîtres para organizar
banquetes, azafatas, animación, conjuntos musicales y un largo
etcétera. Se trata, en definitiva, de música a la carta y animación del
que contrata: ambientación de cenas, bodas, fiestas universitarias,
etc. Uno de los ejemplos más recientes y en auge de este tipo de
negocios son las carpas de verano.

c) Neorestauración:

Aunque los ejemplos de establecimientos mencionados sólo sean un
modelo de las nuevas tendencias en restauración, no puede dejarse de
lado otra línea que ha adquirido una importancia relevante. Se trata de
los establecimientos o empresas que se engloban en lo que se denomina
neorestauración y que recoge las más recientes fórmulas de restauración:

c.1 Catering

El catering es un servicio de restauración ofrecido a la medida de las
necesidades del cliente y servido allí donde éste desee, para un núme-
ro variable de comensales.

El origen de estos servicios se encuentra precisamente en lo que se
conoce como servicios de catering más tradicionales, es decir, en
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aquéllos destinados al aprovisionamiento de los medios de transporte,
básicamente aviones y trenes. A partir de éstos, su uso se fue exten-
diendo paulatinamente a otros ámbitos, como son la restauración
colectiva o industrial y el servicio para eventos sociales o reuniones de
trabajo a domicilio (bodas, fiestas, congresos, presentaciones).
Actualmente, resulta corriente la utilización del servicio de catering
por aquellas empresas que requieren servir menús a sus empleados, por
ejemplo, en un rodaje cinematográfico. 

Los elementos del servicio de catering pueden variar según la contra-
tación. Básicamente, se compone de la prestación de alimentos y bebi-
das preparados para su consumo inmediato o precocinados a falta de la
presentación final (calentamiento, adornos). A estos elementos se van
añadiendo otras prestaciones y servicios: menaje, personal de servicio,
recogida, contratación de adornos florales, etc. Por lo general, la
empresa de catering acude al lugar indicado con los equipos necesarios
para prestar el servicio. Si el cliente lo requiere, la empresa instala
sillas y mesas y, según el menú, acude provista de una cocina equipa-
da para calentar o ultimar algún plato.

En cualquier caso, dado el riesgo que toda manipulación, envasado y
traslado de género alimenticio supone, uno de los elementos más
importantes a tener en cuenta en lo que a catering se refiere es el con-
trol de calidad de alimentos y bebidas en su aspecto sanitario. Por ello,
en este tipo de servicios, el control higiénico es la variable más impor-
tante para determinar el control de calidad de los servicios ofrecidos.

c.2 Banqueting

En todas las sociedades existe una clara connivencia sobre la impor-
tancia que para las relaciones sociales tiene la celebración de algún
acontecimiento en torno a la comida. Bodas, celebraciones, comidas de
empresa, cenas de gala y un largo número de eventos adicionales abo-
nan el negocio de la restauración de banquetes. 

Los servicios de banquetes son aquéllos que ofrecen alimentos y bebi-
das en un lugar y momento determinados, para un número prefijado de
comensales, mediante acuerdo expreso sobre el menú y el precio.

Los banquetes pueden ser la fuente principal de ingresos de las empre-
sas especializadas (restaurantes, salones de banquetes e incluso hote-
les) o pueden constituir una actividad secundaria.

En todo caso, para la previsión y planificación de este servicio, así
como para ofrecer un producto exitoso y de calidad, es necesario recabar
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una extensa información del cliente consistente en aspectos tales como
la determinación exacta del menú, sus componentes y extras, contrata-
ción o no de elementos adicionales (cocktail de recepción, barra libre,
cigarros puros, flores, orquesta...), número muy aproximado de
comensales y, en definitiva, toda la información precisa para determinar
cuáles son las expectativas del cliente y los estándares de calidad
esperados. En cualquier caso, es importante tener en cuenta que la
repercusión comercial de un banquete, es decir, su éxito o fracaso, es
directamente proporcional al número de comensales reunidos.

c.3 Vending

Se denomina vending a todo aquel distribuidor automático accionado
por monedas o por sistemas de crédito que dispensa un producto sóli-
do o líquido, refrigerado o no refrigerado. La introducción de este tipo
de máquinas en empresas de hostelería -expendedores de tabaco y
latas, fundamentalmente- supone un servicio complementario a la ofer-
ta principal.

Las ventajas del vending son múltiples ya que, según la empresa FAS
VENDING, la vida útil de la máquina es de 15 años, excepto la de café
(10 años) y el margen de beneficio es como mínimo de un 100% . El
período de amortización de estas máquinas es de entre uno y dos años.

c.4 Take-away:

Se trata de un servicio prestado por establecimientos que elaboran pla-
tos que el cliente puede adquirir de forma inmediata y en horarios
variados. Es decir, son empresas que venden productos listos para lle-
var. Este tipo de establecimiento, está proliferando cada vez más y pre-
senta una oferta variada: pollos asados, sopas frías, gazpacho, ensala-
das variadas y todo tipo de platos elaborados.

Este servicio puede ser prestado también por conocidos restaurantes,
que aprovechando el prestigio de la marca o del chef, ofrecen platos
para llevar, ya se trate de una reducida carta específica para eventos
especiales (cena y/o comida de Navidad) o de una oferta completa para
uso diario.

Para prestar estos servicios con calidad, los establecimientos interesa-
dos cuentan con perfectas técnicas de conservación de los productos
ofrecidos. Por ejemplo, las máquinas de envasado al vacío, permiten
mantener un plato cocinado varias semanas sin que se alteren sus cua-
lidades nutritivas.
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c.5 Fast-food y tele-reparto:

La homogeneización de la cultura, la extensión del turismo a sectores
cada vez más amplios de población y sus precios competitivos para
atraer al segmento de jóvenes, son algunos de los factores que han inci-
dido en el fuerte ritmo de implantación de este sistema de restauración.

Las claves del éxito de este tipo de negocio descansan en sólidos prin-
cipios de marketing:

• Buen producto, probado y testado

• Política de precios competitiva

• Amplia red comercial y de distribución

• Imagen fuerte de marca

• Estrategias de comunicación orientadas al segmento consumidor.

El tele-reparto ofrece la posibilidad de acercar los productos hoteleros
al consumidor mediante el servicio a domicilio, previo pedido telefó-
nico o informático (correo electrónico). Según L. Fernández, presiden-
te de Telepizza (uno de los negocios más prósperos en España en los
últimos años), el concepto de tele-reparto ha encajado muy bien en
Europa –especialmente en el sector de la pizza– que en sólo cuatro
años (1987-1991) duplicó su cuota de participación de la comida rápi-
da hasta situarse en el 36% del total.

4.4 Principales tendencias
internacionales en hostelería

Según datos del último informe realizado por Horwath International
(1996), para la International Hotel & Restaurant Association (IHRA),
las tendencias observadas en 1996 en el subsector hotelero a nivel
mundial han sido las siguientes:

• El grado de ocupación de los establecimientos hoteleros a nivel
mundial ha aumentado a un 67,2% sobre el 66,5% registrado en
1995. Los mayores niveles de ocupación se registraron en los hote-
les asiáticos con un porcentaje del 75,6% de media, mientras que el
nivel más bajo de ocupación corresponde a los hoteles latinoameri-
canos con un porcentaje del 61 %.

• Los hoteles de lujo y aquellos que tienen por encima de 300 habita-
ciones, no sólo manifiestan la media más alta de precios, sino incluso
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el nivel más alto de ocupación. Sin embargo, los ingresos generados
no resultaron tener unos márgenes de beneficios más altos y signi-
ficativos que otros hoteles de distinto precio y categoría. 

• Teniendo en cuenta tanto el más alto nivel de ocupación como la
media más alta de precios, el Margen Bruto de Explotación (MBE),
en 1996, alcanzó a nivel mundial un 29,4% de la facturación, sobre
el 25,7% alcanzado el año anterior.

• Los hoteles asiáticos manifiestan el más alto MBE en todas las
regiones, situándose en torno al 37,6% de las ventas.

• Los hoteles en Norteamérica obtienen más del 65% de sus ingresos
directamente de la facturación en concepto de alquiler de habitacio-
nes, dato que les sitúa muy por delante del más alto de cualquier otra
región. Por otra parte, los hoteles europeos obtuvieron por encima
del 42% de sus ingresos del área de restauración, siendo la media
más alta que cualquier otra región.

• Los hoteles australianos ostentan el porcentaje más elevado de per-
noctaciones generadas exclusivamente por turistas, con cerca del
30% del total de clientes. En los hoteles norteamericanos, por enci-
ma del 17% de clientes pertenecían al segmento de negocios y con-
venciones, cantidad substancialmente mayor que la de hoteles de
otras regiones y es casi el doble que la media mundial.

• El pago con tarjeta de crédito continúa siendo el sistema preferido,
con casi un 75% sobre el total de clientes.

• Por segmentos, casi el 80% de los clientes que se alojaron en hote-
les de lujo y en hoteles con más de 300 habitaciones usaron el cré-
dito para pagar los servicios hoteleros. 

• De nuevo en 1996, más de la mitad de las habitaciones fueron ven-
didas con descuentos sobre las tarifas y los hoteles australianos,
vendieron los 2/3 del total de habitaciones con descuentos.

• Por días de la semana, las ocupaciones más bajas se registran los
domingos y las más altas los miércoles. Los hoteles asiáticos mani-
fiestan la mejor media semanal de ocupación, con el nivel más alto
los viernes y noche del sábado.
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Unidad 5

Transporte

Introducción
• En esta unidad discutimos la relación existente entre transporte y desarrollo turístico.
• Asimismo, examinamos los cuatro medios de transporte fundamentales, i.e. transporte por

aire, carretera, ferrocarril y mar, subrayando las principales características de cada uno.
• Por último, nos adentramos en las tendencias y en el entorno actuales del transporte, que

están configurando nuevas reglas de competición en el mercado.

Preguntas orientativas
Las preguntas que tratamos de responder en esta unidad son:
• ¿Cuál es la relación entre el transporte y el turismo?
• ¿Cuáles son los principales medios de transporte?
• ¿Cuáles son las características fundamentales de cada medio de transporte?
• ¿Cuáles son las principales tendencias actuales del transporte?
• ¿Cómo influyen los entornos político y legislativo en el transporte?

Requisitos
Para sacar el máximo provecho de esta unidad deberías:
• Ser capaz de identificar los diferentes medios de transporte.
• Estar familiarizado con los últimos acontecimientos políticos y legislativos que han tenido

una influencia trascendental sobre el transporte.

Objetivos
Al final de esta unidad deberías ser capaz de:
• Entender que el desarrollo turístico no podría existir sin el transporte.
• Conocer las características fundamentales de cada medio de transporte.
• Identificar el transporte como un sistema de servicios, más que como un medio aislado

para desplazarse.
• Ser consciente de los elementos que configuran las tendencias actuales del transporte.

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
• 1 hora para leer la unidad
• 3/4  hora para realizar los ejercicios

Total: 1 horas y 45 min.

• 4 horas para recoger bibliografía y escribir un trabajo de alrededor de cinco folios.
• 4 horas para leer material adicional.

Total: 8 horas
Gran Total: 9 horas y 45 min.



5.1 La relación existente entre
el transporte y el turismo

Históricamente, el desarrollo del turismo ha estado íntimamente ligado
al desarrollo del transporte, ya que, por definición, el turismo implica
desplazamientos fuera del lugar de residencia habitual. Burkart y
Medlik (1981) definen el transporte como “el medio de alcanzar el des-
tino turístico y también el medio de moverse dentro del propio destino”.

Efectivamente, utilizando el sistema turístico de Leiper (1990) (ver
Figura 5.1), el transporte representa el medio de acceder al destino
desde la región de origen, por lo tanto, representa el movimiento de
viajeros que se produce desde el punto de origen hasta el punto de des-
tino. Sin embargo, también puede ser considerado en sí mismo como
una atracción turística por derecho propio, ya que la etapa en route
forma igualmente parte de la experiencia turística. Incluso, en algunas
ocasiones, el destino lo configura el propio transporte (cruceros, etc.).

Una región, por muchos atractivos que tenga, no podrá nunca desarro-
llarse como zona turística si carece de infraestructuras y es asimismo
inaccesible para los medios de transporte. Por su capacidad de canalizar
a los viajeros, el trazado de líneas férreas o de autopistas, así como el
establecimiento o anulación de rutas aéreas o marítimas influyen direc-
tamente en el aumento o caída de la popularidad de un destino turístico.
Así, la actividad turística se ha establecido siempre en áreas provistas de
alguna red de transporte o con posibilidades para ponerla en marcha.
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Efectivamente, el ferrocarril favoreció el desarrollo de los primeros
balnearios y resorts en la costa. El automóvil ha fomentado el desa-
rrollo del turismo nacional en los países industrializados. El avión y
sus avances tecnológicos han permitido acercar fronteras y han provo-
cado la expansión del turismo internacional, trayendo consigo nuevas
y revolucionarias formas de turismo –por ejemplo, la aparición del
vuelo chárter impulsó el turismo de masas, característico del
Mediterráneo. En definitiva, el transporte ha ido abriendo constante-
mente nuevos mercados, cada vez más lejanos.
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Figura 5.1: Sistema turístico.

Fuente: Leiper, 1990.

Ahora bien, así como el incremento del turismo ha sido propiciado en
gran medida por el desarrollo de los medios de transporte, en sentido
inverso, la creciente demanda turística ha sido, a su vez, la que ha poten-
ciado el desarrollo de los servicios de transporte y la mejora en la cali-
dad de los mismos. Efectivamente, los medios de transporte han tenido
que adaptarse a una demanda cada vez más exigente y sofisticada, que
busca buenos precios y calidad en sus desplazamientos, no sólo hasta el
destino elegido, sino también dentro del mismo. En este sentido,  el
turismo ha favorecido el desarrollo de servicios de transporte dentro de
los propios destinos turísticos, así como también entre los puntos de lle-
gada (aeropuertos, estaciones, etc.) y el destino principal (ciudad,
resort, etc.). Hay que añadir que en la mejora de la calidad de los trans-
portes ha influido también la fuerte competencia existente en este mer-
cado, que ha generado la necesidad de diferenciar sus productos
mediante la reducción de costes y la oferta de una mayor calidad. 
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5.2 Desarrollo histórico del
transporte de pasajeros

En sus comienzos, el desarrollo del transporte se vio impulsado bási-
camente por intereses militares, administrativos y de negocios, ya que
encontraba su principal justificación en la necesidad de transportar
bienes y productos, generalmente dentro del propio país, con fines
comerciales, bélicos o de carácter gubernamental. 

Hasta el siglo XIX, los desplazamientos que se producían por los moti-
vos antes reseñados y sólo en pocas ocasiones por motivos vacaciona-
les, eran rudimentarios y lentos, puesto que se realizaban básicamente
a caballo o en carruajes y, cuando se trataba de trayectos marítimos o
en vías fluviales, el velero era el medio utilizado.

Desde 1840 en adelante, mientras tenía lugar la Revolución Industrial
en Europa y EE.UU., el invento de la máquina de vapor fue implanta-
do en el sector del transporte dándole un giro nuevo y provocando un
aumento del viaje de placer en una escala creciente. El desarrollo de
las redes ferroviarias, como la primera red transcontinental en los
EE.UU., el famoso Orient Express que unió París con Estambul, y los
primeros barcos de vapor facilitaron y estimularon los viajes entre dis-
tintos países y continentes.

El siglo XX trajo consigo una importancia cada vez mayor del trans-
porte a motor por carretera y del transporte aéreo. Respecto al desa-
rrollo del primero, su impacto completo no se sintió hasta pasada la II
Guerra Mundial, a partir de los años 50, en los que el automóvil empe-
zó a ser accesible a un amplio segmento de la población y se convirtió
en un medio de transporte necesario para cualquier persona. Ello pro-
vocó el aumento inmediato del turismo nacional, dada la facilidad que
suponían los desplazamientos dentro del propio país y el uso cada vez
más generalizado del automóvil.

El desarrollo de la aviación, tras su comienzo con los dirigibles,  reci-
bió un gran impulso con la guerra y, poco a poco, debido a las conti-
nuas mejoras tecnológicas en muy diversos campos fue ocupando el
puesto de los barcos y otros medios de transporte en los desplaza-
mientos de larga distancia.

Por lo tanto, según evidencia la historia, la aparición de nuevos medios
de transporte más rápidos, cómodos y seguros, fue determinante en el
crecimiento ascendente del turismo, de forma que la aparición de nue-
vos destinos ha ido siempre emparejada a la aparición de nuevas rutas
y medios de transporte con los que poder acceder a ellos. Por ello, se
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puede afirmar que el desarrollo de ambos sectores, el sector turístico y
el del transporte, se halla íntimamente ligado y sigue un proceso para-
lelo y de mutua influencia.

5.3 Los diferentes medios de transporte
Según Burkart y Medlik (1981) el sistema de transporte se puede ana-
lizar en función de tres partes:

• El medio: rutas aéreas controladas, rutas marítimas, canales, carre-
teras, vías de ferrocarril, autopistas.

• El vehículo: aviones, barcos, trenes, autobuses, vehículos privados.

• Terminales: aeropuertos, estaciones marítimas o puertos, estaciones
de trenes, estaciones de autobuses, garajes, aparcamientos.

Los medios de transporte fundamentales son:
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a) Transporte aéreo: Líneas aéreas regulares de larga distancia que operan
redes que trasladan a la mayoría de los viajeros de larga distancia, con cual-
quier motivación, alrededor del mundo y ofrecen un variado rango de tarifas
promocionales para viajes de ocio de clase económica.

Líneas aéreas regulares de medio y corto recorrido que operan en redes que
sirven mayoritariamente a viajes de negocios y otras modalidades no de ocio.

Líneas chárter de corto o largo recorrido que operan redes de viajes turísticos
de toda clase y son, a veces, compañías subsidiarias de líneas regulares, o per-
tenecientes a un tour operador. Dominan el tráfico aéreo europeo de corto
alcance por motivos vacacionales.

b) Transporte marítimo: Los ferries operan redes regulares o cortas rutas maríti-
mas, sirviendo como extensión de las carreteras: están principalmente diseñados
para transportar coches, autocares y camiones.

Los cruceros chárter sirven como resorts flotantes, con un importante mer-
cado en los E.E.U.U.

c) Ferrocarril: Los servicios regulares de tren cuyo uso turístico está limitado
principalmente a servicios regulares interurbanos para todo tipo de viajes. 

d) Autobús: El autobús regular de uso turístico está circunscrito principalmente a
servicios interurbanos, sirviendo esencialmente a viajes no profesionales.

El autobús chárter o de alquiler incluye tours con autocar y transporte de
larga distancia en autobús a resorts, y son un elemento significativo de vaca-
ciones de paquete organizado. Los autocares son también importantes para
los desplazamientos desde el resort para tranfers y excursiones. 

e) Transporte privado: Los automóviles privados y los coches de alquiler son
los medios dominantes del turismo nacional, en visitas de un sólo día o excur-
siones recreativas, y en viajes internacionales en la Europa continental. El
alquiler de coches cumple el papel de transporte privado sustitutorio y está
ligado con otros operadores del transporte, tour operadores y hoteleros.

f) Autocares: Para hacer un recorrido general por las ciudades turísticas.

Elementos del
sector transporte



Normalmente, como apuntan Cooper et al. (1993), la elección de un
medio de transporte u otro dependerá de varios factores como el tiem-
po disponible para viajar, la distancia a recorrer, la importancia que se
le dé al confort y a la seguridad, el precio de los distintos servicios
entre los que se pueda elegir, las combinaciones existentes, etc. La
decisión variará dependiendo de las características personales de cada
viajero (Ver Figura 5.2).
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1995 1996 % VARIACIVV ÓI NÓÓ
1996/1995

DIFERENCIAII

57.263.531 55.330.716 3,5 1.932.635TOTALTT

Ferrocarril… 14,62,3658643

50,932,4208157Puertos marírr timosíí …

Aeropuertos… 299,87,32.0341.734

Carretera… -29,8-0,213.88513.884

Figura 5.2: Visitantes entrados en Cataluña según
medios de transporte utilizados.

Fuente: Direcció General de Turisme de Catalunya.

Por último, cada medio de transporte tiene unas distancias aproxima-
das en las que su efectividad y competitividad son máximas:

• Coche y autobús: hasta 1000 kilómetros

• Ferrocarril: entre 200 y 500 kilómetros

• Barco: hasta 300 kilómetros

• Avión: más de 1000 kilómetros

5.3.1 Transporte por carretera
a) Automóvil:

El automóvil ofrece una larga lista de ventajas que le colocan en una de
las principales posiciones entre los distintos medios (Ver Figura 5.3).

Factores
determinantes de
la elección de
los medios
de transporte



• Flexibilidad. El conductor controla el itinerario a seguir, las horas de
salida y llegada, puede parar cuantas veces quiera y puede transpor-
tar a más personas por menos dinero que en otros medios de trans-
porte. Permite asimismo un viaje de puerta a puerta, llevar mucho
equipaje y ofrece movilidad dentro del propio destino.

• Economía. En comparación con otras formas de transporte, el coste
es bajo. 

• Innovaciones tecnológicas. Se consiguen mejoras continuas a nivel
de seguridad, consumo e infraestructuras viarias, que reafirman el
liderazgo de este medio. 

Además, es uno de los pocos medios de transporte que permite disfrutar
de formas de alojamiento como la caravana, o la tienda trailer. Por estas
razones, el automóvil es el medio de locomoción más comúnmente utili-
zado en el turismo nacional. Concretamente, en EE.UU. representa el pri-
mer medio de transporte interno utilizado con fines vacacionales.

Precisamente, la gran utilización de este medio de transporte por los turis-
tas ha potenciado el auge del negocio de alquiler de automóviles, que se
ha convertido en un sector destacado dentro de la industria turística mun-
dial, con elevados ingresos y con la presencia de compañías multinacio-
nales (AVIS, HERTZ, BUDGET, etc.) en casi todos los países.

b) Autobús:

En cuanto a los autobuses, actualmente representan una opción impor-
tante para los desplazamientos de larga distancia por carretera, ya que
sus costes son aún más bajos que los del automóvil, al ser más nume-
rosos los pasajeros. Tiene las ventajas de ser muy flexible por su fácil
acceso a las urbes y asequible a todos los segmentos de población.

Hay que distinguir entre los autobuses con rutas regulares y los auto-
buses chárter, que como los aviones, ofrecen un paquete turístico en el
que el precio incluye transporte, alojamiento y comidas principales.

5.3.2 Ferrocarril
A principios de siglo, la estación del ferrocarril representaba el núcleo
de muchas comunidades. Los tendidos originales se desplegaban inten-
tando suplir, básicamente, necesidades industriales. Más tarde, el tren
comenzó a utilizarse asimismo por motivos vacacionales, fomentando
el desarrollo de los primeros balnearios y resorts costeros. Sin embar-
go, la importancia del ferrocarril empezó a disminuir con la utilización
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masiva del automóvil, dada la escasa flexibilidad que ofrecía aquél res-
pecto a este último. Después de la Segunda Guerra Mundial, apareció
un nuevo competidor, el avión, sobre todo para largas distancias. 

En Europa, debido a la gran densidad de población y a la proximidad
de muchas de las ciudades más importantes, el tren sigue siendo, a
pesar de todo, una opción importante, fomentada por avances tecnoló-
gicos que han permitido el desarrollo de trenes de alta velocidad que,
como indica su nombre, permiten alcanzar una mayor velocidad y
reducir la duración del viaje (AVE en España, TGV en Francia, etc.).
Sin embargo, la utilización del tren se encuentra a bastante distancia de
la del automóvil y la del avión, los dos medios más elegidos para los
desplazamientos a nivel mundial. 

Una de las características fundamentales del ferrocarril es su capacidad
para poder constituir la razón de un viaje y no tan sólo el medio para
realizarlo, como es el caso de los productos específicamente diseñados
para ello (el famoso Orient Express o los trenes turísticos recuperados
en España como el Limón Express en la Costa Blanca).

Por otra parte, está adquiriendo mayor importancia la utilización de los
trenes-hotel para itinerarios largos, que suelen viajar de noche, cenan-
do en el lugar de origen y desayunando en el lugar de destino, con lo
que se duerme durante el recorrido disfrutando de todo tipo de servi-
cios y comodidades. Para ello, se han llegado a realizar acuerdos entre
compañías ferroviarias de diferentes países para la comercialización de
este tipo de trenes, ya que al ser recorridos largos traspasa incluso las
fronteras entre países. Es el caso de las colaboraciones entre la SNCF
francesa, la FS italiana, la CFF suiza, la CP portuguesa y la compañía
RENFE española para operar los trenes-hotel Talgo.

Como ya se ha mencionado anteriormente, los avances tecnológicos
operados en este medio de transporte han fomentado su mayor utiliza-
ción. Así, la aparición de los trenes de alta velocidad, básicamente diri-
gido al sector de los negocios, abre la posibilidad de reducir el tráfico
en las carreteras y, también, descongestionar los aeropuertos al ofrecer
un medio substitutivo al del avión. La gran velocidad de estos trenes
puede hacer que se considere como distancia idónea entre ciudades
hasta 1.000 kilómetros, con un día de viaje. En un futuro próximo
podrían ser competidores de los vuelos de corta y media distancia. 

Otro resultado de la tecnología es el Eurotúnel que atraviesa el Canal
de la Mancha, desde Calais hasta Folkestone, comunicando las ciuda-
des de París y Londres. Este túnel permite atravesar el Canal sin dejar
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de rodar sobre tierra. Cuenta con unos trenes (Shuttle y Eurostar) de
una longitud de 775 metros totalmente equipados para transportar
coches, autocares, caravanas y cualquier otro tipo de vehículo. La dis-
tancia que recorre es de 50 kilómetros (38 de ellos a 40 metros de pro-
fundidad bajo el mar). Ejerce una competencia directa sobre los tradi-
cionales ferries que hacen el trayecto Calais-Dover, aunque el precio
es más elevado.

5.3.3 Transporte por mar
El viaje por mar vivió su mayor esplendor cuando, antes del avión de
pasajeros a reacción, los grandes transatlánticos unían los continentes
de Europa y América. Sin embargo, la aparición de las líneas aéreas,
combinada con otros factores como la disminución de las vacaciones
largas –sustituidas por descansos más cortos y frecuentes– y la escasa
velocidad del transporte por mar, han reducido la presencia de éste a un
papel subsidiario. Actualmente, el viaje por mar se reduce a distancias
cortas, entre islas fundamentalmente, a bordo de ferries, aerodeslizado-
res y pequeñas embarcaciones, también utilizadas para fines de recreo.

El barco, al igual que el ferrocarril, puede ser un destino y no tan sólo
el medio para realizar el viaje, convirtiéndose en un producto turístico
específico. Este es el caso de los cruceros, que representan actualmen-
te uno de los negocios turísticos de más rápido crecimiento, debido
principalmente a alianzas con las aerolíneas, mediante paquetes turís-
ticos que incluyen el vuelo y el crucero y que permiten abaratar los
costes del viaje. Alrededor de un 80% de los cruceros actuales siguen
este modelo de paquetes turísticos vuelo-crucero (Coltman, 1989).

Se pueden diferenciar dos productos principales: las líneas regulares
realizadas por ferries, que unen el continente con islas o islas entre
ellas y los cruceros, utilizados con fines vacacionales que realizan
recorridos de duración determinada. 

Los ferries se utilizan como medio para transportar mercancías, pasajeros
y en algunos casos vehículos, sobre todo en verano, en distancias cortas
y medias. Hay diferentes modalidades como los overcraft, los fast-ferries,
etc. que ofrecen un servicio más rápido que el medio marítimo tradicio-
nal, además de necesitar menor espacio de atraque y de maniobra. 

Con la competencia que ofrecen las nuevas rutas aéreas hacia islas
que disponen de aeropuerto, los ferries tratan de ofrecer nuevos ser-
vicios adicionales como son instalaciones deportivas, piscina, casinos
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y tiendas, como complemento del precio, que es sensiblemente inferior.
Es el caso de los servicios ofrecidos en el Canal de la Mancha, donde
ha aparecido un nuevo competidor, el Eurotúnel.

Hay compañías como Transmediterránea que, tratando de ampliar los
servicios y de obtener mayores ingresos, han optado por ofrecer sus
barcos, durante el tiempo que permanecen atracados en puerto, para
realizar reuniones de empresa, presentaciones o banquetes, o simple-
mente utilizarlos como hoteles, como ha ocurrido durante la Expo de
Sevilla o las Olimpiadas de Barcelona en 1992, donde se llegaron a
concentrar hasta once buques. Se puede disponer de todos los servi-
cios: discoteca, piscina, solarium, bar, etc. e incluso se puede efectuar
alguna salida fuera del puerto. 

Los cruceros se definen como una fórmula de vacaciones que combi-
na numerosas actividades de diversión a bordo como juegos y torneos
de diferente tipo, tiro al plato, gimnasia y jogging, clases de baile, cine,
conferencias informativas de interés, bingo, actividades para niños,
misa, atracciones y espectáculos nocturnos, organización de fiestas y
espectáculos, baile, conciertos de música, etc. Están dirigidos a todo
tipo de clientes, tienen una amplia variedad de destinos, con todo
incluido dentro del precio (comidas, espectáculos, entretenimientos,
etc.), con la comodidad de no tener que hacer y deshacer equipajes y
poder visitar diferentes puntos turísticos en un sólo medio. Además se
puede ofrecer como producto para incentivos y reuniones de empresa.
Tienen diversas clasificaciones por categorías y por tonelaje.

El gran centro productor de cruceros se encuentra en Miami, teniendo
como destino principal el Caribe. Otros destinos son el Mediterráneo y
las islas griegas, cruceros por cuencas fluviales como el Nilo, Danubio
o el Rhin y los cruceros por fiordos en el norte de Europa. Además, se
pueden alquilar pequeños barcos para recorrer Francia, Alemania,
Austria, etc. por los canales.

La duración es variable, desde cruceros de 1 día, cruceros cortos de 3
y 4 días, cruceros medios de 7 días, cruceros propios de mayorista con
itinerarios más largos y cruceros chárter para incentivos, convenciones
y para eventos específicos.

5.3.4 Transporte por aire
Como ya se ha dicho, el avión, junto con el automóvil, son los dos
medios de transporte más empleados actualmente. La OMT valora el
gasto alcanzado por desplazamientos en avión como 1/4 del gasto total
en turismo.
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El desarrollo del sistema de viajes aéreos se basa fundamentalmente en la
construcción de aeropuertos y en la creación de rutas que van uniendo
dichos aeropuertos. Desde 1959 hasta nuestros días, la demanda de este
medio de transporte ha aumentado a una media anual del 5% (Coltman,
1989, p.150). La mayor parte de este aumento se debe al desarrollo de los
vuelos chárter, que han sido asimismo responsables de la aparición de
nuevas formas de turismo a través de los llamados paquetes turísticos. 

A medida que la tecnología ha ido avanzando, la rentabilidad y efica-
cia de los aviones ha mejorado considerablemente,  facilitando la posi-
bilidad de que  los tour operadores puedan rebajar aún más los precios
de los vuelos chárter y se produzca la apertura de nuevos mercados
más remotos. Así, muchos centros turísticos se han desarrollado en
diferentes regiones del mundo, gracias al establecimiento de servicios
aéreos adecuados –muchas islas del Caribe, por ejemplo, dependen
exclusivamente de las líneas aéreas que les traen los turistas proceden-
tes de Europa y EE.UU. (OMT, 1994).

En 1996, tras cuatro años de pérdidas generalizadas, el sector ha empe-
zado a recuperarse llegando a obtener beneficios un buen número de
compañías. Según IATA el tráfico de pasajeros creció en torno a un 9%
y se obtuvo una tasa de ocupación del 69%.

Esto crea unas buenas perspectivas para el futuro, a las que hay que
sumar la liberalización de los espacios aéreos en la Comunidad Europea
(CE) que estaba siendo desarrollada desde 1993 y que terminó en julio
de 1997 (en los EE.UU la desrregularización está implantada desde
1978). Este proceso traerá consigo la creación de nuevas compañías y
una reducción de tarifas. La Comisión de la Unión Europea indica que
todavía existe monopolio en el 64% de las rutas aéreas, mientras que un
4% está operado por dos compañías y un 6% por seis o más compañías.
Otros datos aportados indican que entre 1993 y 1996 en Europa se han
creado 30 nuevas rutas, se han aprobado 800 licencias, se han creado 80
nuevas compañías y han desaparecido 60.

Dentro del transporte aéreo encontramos dos categorías básicas: los
servicios de vuelos regulares y los servicios chárter. Ambos tienen
características propias que merecen ser comentadas. 

Los primeros son tradicionalmente operados por las compañías bandera
de los países (mercado al que están accediendo las nuevas aerolíneas pri-
vadas) y ofrecen desplazamientos entre distintas regiones o países de
forma regular y continua. Las líneas regulares ofrecen un producto segu-
ro, conveniente, fiable, frecuente y orientado hacia el consumidor. La
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competencia entre las distintas compañías es cada vez mayor y más
intensa, y a su vez, el producto ofrecido es tan homogéneo que la dife-
renciación se produce básicamente en los servicios ofrecidos y en la
reducción de tarifas. Entre las nuevas modalidades de servicios se ofre-
ce mayor comodidad, espacio entre asientos más amplio, simpatía del
personal, calidad del servicio e incluso aparecen nuevas propuestas
como la de American Airlines, que pone a disposición de sus clientes
duchas en el aeropuerto a la llegada del viaje, o como la Northwest
Airlines que ha sustituido las tradicionales comidas por un buffet del que
cada pasajero se sirve y puede incluso repetir. Con respecto a la estrate-
gia de ofrecer tarifas más baratas como reclamo para atraer clientes, las
aerolíneas están eliminando las comidas en los vuelos de corta duración.
También surgen nuevos productos, como Virgin Express en Europa, que
ofrece precios reducidos, ofreciendo un servicio mínimo y una gestión
simplificada, sin billetes, que está obteniendo una gran aceptación.

Respecto a los vuelos chárter, son utilizados para facilitar el desplaza-
miento de los turistas hasta los destinos, bien en paquetes turísticos
completos bien facilitando sólo asiento. Esto significa que tales vuelos
no se producen con la misma frecuencia y regularidad que los anterio-
res, dado que generalmente son fletados por los tour operadores que
organizan el viaje a un destino o destinos determinados y con un volu-
men de pasajeros también previamente determinado. Algunas de estas
líneas aéreas chárter pertenecen a los tour operadores, como Thompson
o Britannia Airways.

Los problemas a los que se enfrentan las compañías aéreas que reali-
zan vuelos chárter son, básicamente, la cada vez mayor congestión del
espacio aéreo y la saturación de los aeropuertos, sobre todo en Europa
y en los meses de verano,  que suponen grandes retrasos. Los organis-
mos oficiales ven con preocupación esta situación y estudian actuacio-
nes para solventarla.

Es necesario destacar el continuo desarrollo de la tecnología aeronaúti-
ca que permite la construcción de aviones de mayor capacidad y con una
mayor autonomía de vuelo. Respecto al número de pasajeros, el avión
más grande en la actualidad es el Boeing 747.400 con capacidad para
400 pasajeros, si bien la compañía europea Airbus tiene en proyecto la
construcción de un avión en el que podrían embarcar 555 pasajeros, divi-
didos en tres clases u 800 en clase única, y que tiene un alcance entre
13.900 y 15.750 kilómetros. En referencia a la mayor autonomía, ésta
permite la reducción de escalas, con lo que se acorta el tiempo de vuelo,
acercándose todavía más los destinos lejanos a los mercados emisores.
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5.4 La situación del mercado y
las principales tendencias
actuales del transporte

La existencia de cambios cualitativos en la demanda –mayor sofistica-
ción, experiencia previa y exigencias diversas– y una saturación de la
oferta, están creando nuevas condiciones en el mercado y configuran-
do un nuevo paradigma empresarial. En efecto, las empresas actuales
deben encontrar nuevos métodos que les permitan incrementar su efec-
tividad si quieren sobrevivir en un entorno cada vez más competitivo.
Por ello, la creación de productos estandarizados debe dar paso a nue-
vas formas de gestión, donde la flexibilidad y la segmentación de la
demanda ocupen una posición relevante.

122

Unidad 5: Transporte

• Control del itinerario y de las paradas en route.
• Control de las horas de salida.
• Posibilidad de llevar mucho equipaje.
• Posibilidad de utilizar el vehículo como alojamiento.
• Privacidad.
•
• Percepción por parte del usuario de precios bajos.

• Relativamente seguro.
• Barato.
• Cruceros: diversión y entretenimiento.

• Velocidad.
•
•

para los usuarios fieles (bonos de kilometraje).
• Vuelos chVV árter: precio.

• Seguridad.
• Posibilidad de disfrutar del paisaje.
• Posibilidad de andar por los vagones.
• Llegada del usuario al destino descansado.
• Confortable.
• No sufre atascos.

Ferrocarril

Por mar

Por aire

Por carretera
(automóvil)

Figura 5.3: Análisis competitivo de los diferentes medios de transporte.

Fuente: Adaptado de Cooper et al., 1993, pp. 183-186.
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Actualmente, los distintos medios de transporte también se ven afecta-
dos por las nuevas condiciones del mercado (mayor sofisticación,
experiencia y exigencias de la demanda y una mayor saturación de la
oferta) y tratan de desarrollar ventajas competitivas importantes para
atraer y mantener a la demanda. Esta situación se ve caracterizada, asi-
mismo, por la adopción en muchas regiones del mundo de una filoso-
fía de menor intromisión en la economía por parte de los gobiernos.

En las líneas aéreas dicha liberalización está teniendo más repercusio-
nes, ya que tradicionalmente ha sido una industria altamente regulada
en un intento por proteger los intereses nacionales. Actualmente, sin
embargo, el reconocimiento de la importancia del viaje y del turismo
para la economía de cualquier país ha llevado a considerar la necesidad
de estimular la competencia entre las distintas compañías aéreas, mejo-
rando así la calidad del servicio y obligando a rebajar los precios.

En EE.UU. la liberalización tuvo ya lugar en 1978, provocando, en efec-
to, bajadas de precios y la desaparición de muchas compañías que se
revelaron ineficaces ante la nueva competencia. Las fuerzas del merca-
do configuraron, sin embargo, situaciones de monopolio por parte de las
aerolíneas que sobrevivieron. La filosofía de la liberalización fue segui-
da en los 80 por Canadá, el Reino Unido, Australia y Nueva Zelanda. 

La Unión Europea se ha sumado también a este movimiento de libera-
lización. El Tercer Paquete de Medidas, aprobado por el Consejo
Europeo de Ministros en 1992 y efectivo desde el 1 de Enero de 1993,
ha sentado las bases para una desrregularización total de las líneas
aéreas en 1997. Ello implica la ampliación de las llamadas libertades
del aire, así como la retirada total de los subsidios gubernamentales, la
supresión de los monopolios por parte de las compañías de bandera y
la consiguiente privatización, por lo que las aerolíneas que realmente
no sean competitivas desaparecerán.

Con la Conferencia de Chicago de 1944 se crearon las bases para el
establecimiento de un sistema coordinado del tráfico aéreo a nivel
internacional y se crearon las libertades del aire, cuyo contenido se
expone en la Figura 5.4.

Por otro lado, la saturación de los aeropuertos europeos más importan-
tes incrementa aún más la competencia, puesto que las compañías
deben además luchar por la obtención de los spokes, que antes les eran
garantizados por su condición de aerolíneas nacionales.
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En respuesta a estas condiciones del mercado y del entorno, han surgido
diversas tendencias. En primer lugar, existe un movimiento de globali-
zación y concentración, debido a la realización de fusiones, adquisicio-
nes y alianzas estratégicas entre diversas compañías a nivel mundial.
Esta última forma de cooperación es la que han elegido Swissair, Delta
y Singapore Airlines que, a través de terminales compartidas, sistemas
conjuntos de reservas y marketing, pretenden establecer una red mundial
de servicios. Existen muchas otras formas de colaboración diferenciadas
por el grado de cooperación (control de la distribución, del precio, ase-
gurar fidelidad de los clientes, promociones de mayor alcance, etc.), si
bien todas ellas buscan las ventajas que proporciona actuar a una mayor
escala. En definitiva, estas estrategias permiten un reposicionamiento de
las compañías y una expansión que sería imposible de otro modo, debi-
do a la saturación actual del mercado (Ver Figura 5.5).

Por otra parte, Levitt (1983) identifica la tecnología como el factor clave
que está permitiendo dicha globalización y está dirigiendo el mercado
mundial hacia una cierta homogeneización, ya que dentro de la gran
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variedad de exigencias de la demanda, las necesidades de ciertos pro-
ductos y servicios específicos están convergiendo en los distintos países
del mundo, al ser los sistemas de gestión y de marketing similares.
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Figura 5.4: Las cinco libertades del aire de la Convención de Chicago de 1944.

Fuente: Coopers et al. (1993).

En este contexto, el desarrollo de los sistemas de reservas computeriza-
dos (CRS) y los avances en la tecnología de las comunicaciones están
jugando un papel fundamental. Los CRSs suponen la utilización de sis-
temas integrados de información, que permiten una integración diagonal
de diversos productos, facilitando su producción, distribución y entrega.



Anexo

Organismos internacionales y nacionales
IATA (International Air Transport Association)

Es la Asociación Internacional de Transporte Aéreo, fundada en 1945,
en sustitución de la Asociación Internacional de Tráfico Aéreo. Agrupa
a 236 compañías, en torno al 80% de las líneas aéreas del mundo. Su
misión es la de velar por el buen funcionamiento del tráfico aéreo y su
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Figura 5.5: Aerolíneas y CRSs.

Fuente: Organización Mundial del Turismo, 1994.
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objetivo ha sido promover un transporte aéreo seguro, regular y eco-
nómico y proveer los medios para la colaboración entre las mismas
compañías.

Entre sus funciones están las de potenciar la colaboración técnica y
regulación del tráfico aéreo, simplificar y unificar tarifas y actuar de
mecanismo de liquidación de cuentas entre las distintas empresas, lo
que permite agilizar la expedición de billetes, así como promover la
seguridad jurídica y técnica de los vuelos.

ICAO (International Civil Aviation Organization)

Organismo Internacional creado en la Conferencia de Chicago de
1944. Es un organismo intergubernamental consagrado a la coopera-
ción en el establecimiento de leyes internacionales de aviación.

El propósito del ICAO es “que la aviación civil internacional pueda ser
desarrollada de una forma segura y ordenada y que los servicios inter-
nacionales de transporte aéreo puedan ser establecidos sobre la base de
la igualdad de oportunidades y operados sana y económicamente”
(ICAO,1996).

WTTC (World Travel and Tourism Council)

Está compuesto por ejecutivos de las principales compañías interna-
cionales de aviación, transporte, hoteles y agencias de viaje, y ubicado
en Bruselas. Es una organización del sector privado cuyos objetivos
son, entre otros, la realización de cambios en el sector público en temas
como la mejora del reconocimiento de la importancia del turismo y la
eliminación de barreras que restringen el crecimiento del turismo,
entre otros.

Además de las mencionadas existen otras asociaciones de ámbito más
reducido como:

AEA (Asociación Europea de Aerolíneas), asociación que agrupa a 26
compañías aéreas europeas.

AECA (Asociación Española de Compañías Aéreas).
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Unidad 6

Atracciones: turismo temático

Introducción
• En la presente unidad examinamos el papel de la animación en la experiencia turística.
• Analizamos las distintas categorías de animación que se pueden encontrar.
• Nos detenemos en los conceptos de planificación y gestión de la animación y sus ten-

dencias actuales y futuras.

Preguntas orientativas
Las preguntas que tratamos de responder en esta unidad son:
• ¿Cuál es el concepto de animación turística?
• ¿Cuál es la relación existente entre animación y destinos turísticos?
• ¿Por qué es la animación importante en la experiencia turística global?
• ¿Qué tipos de animación existen?
• ¿En qué sentido el estilo de vida de una comunidad puede representar un tipo de atracción?
• ¿Qué técnicas de planificación y de gestión son las más adecuadas? ¿Cuáles son las

tendencias actuales en la gestión de la animación?

Requisitos
Para sacar el máximo provecho de esta unidad deberías:
• Familiarizarte con la animación existente en un destino de tu elección.
• Tener ciertos conocimientos sobre la evolución reciente de los tipos de animación prin-

cipales, como por ejemplo, los parques temáticos (Disney, Futuroscope, Universal Studios).

Objetivos
Al final de esta unidad deberías ser capaz de:
• Entender el significado de la animación en la creación de la experiencia turística y su

papel en la satisfacción de los consumidores.
• Ser capaz de distinguir entre los diferentes tipos de animación existente.
• Comprender las diferentes técnicas de gestión.
• Entender la necesidad de planificación y las tendencias actuales.

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
• 1/2 hora para leer la unidad
• 1/2  hora para realizar los ejercicios

Total: 1 hora.

• 4 horas para recoger bibliografía y escribir un trabajo de alrededor de cuatro folios.
• 4 horas para recoger y leer material adicional.

Total: 8 horas
Gran Total: 9 horas.



6.1 Importancia de las atracciones en
la industria turística

Las atracciones son uno de los principales componentes del sistema
turístico, según Leiper (1990), “los viajeros se desplazan desde la
región de origen hacia el destino turístico, porque allí es dónde encuen-
tran las atracciones que desean conocer”. 

Normalmente, la demanda de muchos de los componentes de la expe-
riencia turística, como la hostelería y el transporte, se deriva del deseo
por parte de los viajeros de ver o hacer cosas determinadas una vez en
el destino. Por lo tanto, en estos casos, los servicios de alojamiento,
restauración y transporte parecen quedar limitados a facilitar el con-
tacto entre los turistas y las atracciones deseadas que ofrece el destino
turístico. Por supuesto, todos estos elementos se interrelacionan y la
falta de unos de ellos dificultaría o imposibilitaría el desarrollo de la
experiencia turística como tal, pero el elemento que activa todo el pro-
ceso lo constituyen las atracciones (Leiper, 1990).

No hay que confundir las atracciones con recursos. Como apunta Gunn
(1993), los recursos naturales, culturales, etc. son el fundamento para el
desarrollo posterior de la atracción. Así, pueden promocionarse las pla-
yas, las montañas o la historia de un país, pero a no ser que estos ele-
mentos estén situados en localidades accesibles y válidas para la explo-
tación turística, no pueden ser considerados realmente atracciones

131

6
Atracciones:

turismo temático

Definición de
atracción

Elemento
activador del
deseo de viajar

Diferencia entre
atracciones y
recursos



turísticas. Al fin y al cabo, como afirma Piperoglou (1967, p. 169) “el
desarrollo turístico es un problema de encajar los recursos naturales o
históricos de un lugar con la demanda y preferencias de los turistas
actuales o potenciales”. Por lo tanto, los recursos en su forma original
no son más que la materia prima de futuras atracciones.

6.2 Tipología de las atracciones
Existen múltiples intentos de integrar las atracciones turísticas en un
marco conceptual que facilite el análisis de las mismas. Son varios los
autores que han realizado diferentes clasificaciones de las atracciones,
entre las que cabe destacar las siguientes:

Swarbrooke (1995), divide las atracciones en (Figura 6.1):

1. Atracciones naturales.

2. Atracciones creadas por el hombre, pero no diseñadas con la inten-
ción de atraer visitantes.

3. Atracciones creadas por el hombre, con la intención de atraer visitantes.

4. Eventos especiales.
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Figura 6.1: Desarrollo y gestión de atracciones turísticas.

Fuente: John Swarbrooke,1995, p. 5.

Existen otras clasificaciones, como la realizada por Clawson y Knetsch
(1966) (Figura 6.2) que distingue las atracciones según su proximidad
a un determinado mercado y su singularidad. Generalmente, las atrac-
ciones orientadas hacia los usuarios y, por lo tanto, cercanas a este mer-
cado más que al mercado de residentes, suelen ser desarrolladas inde-
pendientemente de los recursos que existan en la zona y están creadas
por el hombre (parques temáticos, zoos…). 

Pluralidad de
clasificaciones



Cooper et al. (1993) adoptan un enfoque similar y distinguen entre
atracciones reproducibles y no reproducibles:

• Las primeras se caracterizan por haber sido creadas por el hombre y
carecer de significados culturales o históricos, por lo que pueden
reproducirse en cualquier lugar. Los parques Disney son un buen
ejemplo de atracciones reproducibles y la prueba está en su expan-
sión a nivel mundial (el parque Walt Disney en California ha dado
lugar a otro parque similar en Florida, al Eurodisney en París, al de
Tokio Disneyland, y existen futuros proyectos). 

• Las atracciones no reproducibles, por su parte, incluyen elementos
naturales o culturales que de ninguna forma pueden ser repetidos en
otros lugares, por lo que necesitan mayor protección (parques natu-
rales, monumentos, etc.). 

Esta última distinción de reproducibles y no reproducibles suele coin-
cidir con la de bienes públicos –normalmente no reproducibles– y bie-
nes privados.
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Figura 6.2: Clasificación de las atracciones de Clawson y Knetsch.

Fuente: Adaptación hecha por Cooper et al. -1993, p. 205- de Clawson y
Knetsch, 1966 y Boniface y Cooper, 1987.



Se pueden seguir clasificando las atracciones creando otras categorías,
como la que apunta una vez más Cooper et al. (1993), distinguiendo entre
las que se basan en una localización concreta y actúan como un destino
por sí mismas (monumentos, parques, etc.) y las que son intangibles y efí-
meras porque son eventos que pasan (conciertos, juegos olímpicos, etc.). 

Hay que tener en cuenta que las clasificaciones mencionadas (así como
cualquier otra) son arbitrarias y, por tanto, sólo deben servir para acla-
rar conceptos.

6.3 Planificación y gestión de
las atracciones turísticas

Las expectativas de ver o hacer algo concreto son las que mueven a los
consumidores turistas y a los excursionistas a desplazarse a un destino
turístico. Diversos factores han favorecido un incremento continuado
del número de viajes efectuados y de la actividad turística en general:
una mayor información en los medios de comunicación que estimula el
deseo de desplazarse, mayor renta disponible, mayores niveles de edu-
cación, avances tecnológicos que facilitan el viaje, etc. Debido a este
aumento de las cifras, se siguen desarrollando atracciones turísticas en
casi todas las regiones del mundo, aunque muchas veces se practican
modelos de desarrollo que tuvieron éxito en una época determinada
pero que, sin embargo, actualmente ya no son viables debido a los
cambios que se producen en el mercado por diversos motivos.

En efecto, los cambios descritos más arriba han ido acompañados de cam-
bios en los deseos y necesidades de una demanda más sofisticada, con
más experiencia, más activa y, sobre todo, más preocupada por el estado
y conservación del entorno en el que vive. Un segmento cada vez más
amplio de la población busca experiencias más enriquecedoras y educati-
vas, tanto naturales como culturales. Los consumidores actuales exigen
una mayor calidad en la experiencia turística global y en ella incluyen las
atracciones. Por todo ello, se hace evidente la necesidad de nuevos enfo-
ques en la planificación y gestión de las atracciones turísticas actuales.
Así, la elección del lugar donde va a ser desarrollada una nueva atracción,
su diseño y gestión, deberá combinar la optimización de su uso por parte
de los visitantes, la protección de los intereses de la población local, así
como la de los recursos que constituyen el fundamento de dicha atracción.

Ya no basta con adquirir un terreno y empezar a construir servicios de alo-
jamiento sin más, esperando que eso atraerá a los consumidores, como ha
estado ocurriendo en algunos países. Primero y ante todo, el planificador
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debe enfrentarse, a través de una segmentación efectiva, a la tarea de
determinar los requerimientos exactos de los turistas actuales y potencia-
les, a fin de obtener su completa satisfacción (i.e. por qué acuden a una
determinada zona, qué necesidades intentan cubrir, cómo puede mejorar-
se una atracción concreta, qué precio están dispuestos a pagar, etc.).

Las atracciones han sido utilizadas para revitalizar en la mayoría de los
casos destinos tradicionales, con el objetivo de reposicionar el lugar en
la mente del consumidor, diferenciar el producto de los competidores,
diversificar la oferta turística del destino, incrementar la lealtad a la
marca, reducir la estacionalidad, etc.

Piperoglou (1967, p.169) determina cuatro etapas ineludibles en la eva-
luación para el desarrollo de una atracción en cualquier región:

1. Investigación del mercado para descubrir las preferencias y necesi-
dades de los turistas.

2. Identificación de los elementos buscados por los turistas en el área
de estudio.

3. Definición de la región en términos de interacción espacial de los
recursos.

4. Estudio de la capacidad de absorción de visitantes por parte de la
región, desde un punto de vista espacial y humano.

Por lo tanto, los planificadores e implementadores de las atracciones
turísticas deben poseer un conocimiento profundo de las necesidades
de los distintos segmentos y deben saber utilizar convenientemente
estrategias de marketing, tanto para atraer a los consumidores como
para retenerlos a través de su satisfacción, ya que cada vez existen más
alternativas entre las que el turista puede elegir.

Por otro lado, el éxito de las atracciones depende, asimismo, de la
satisfacción de las necesidades de los residentes de la comunidad local
y de la conservación de la calidad de los recursos sobre los que dichas
atracciones se asientan. Gunn (1965) afirma que el núcleo compuesto
por la atracción es importante, pero que el área cultural, natural y
social que la rodea es crítica para la calidad de toda la experiencia y,
además, defiende el derecho legítimo de la población local a intervenir
en el proceso decisorio sobre propuestas de desarrollo de nuevas atrac-
ciones en el área (Figura 6.3).
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Como apunta Lickorish (1994, pp. 81-82), en las metas del crecimien-
to del sector turístico y, por lo tanto de las atracciones, deben conside-
rarse tres preguntas clave:

1. ¿Cuántos turistas pueden ser atraídos?

En la planificación de las atracciones deben considerarse tres factores:

1. El núcleo, la característica principal (lugar, historia, escenario, etc.).

2. El cinturón inviolable, el área cercana estéticamente importante.

3. La zona de cierre, la comunidad local y los servicios de transporte
y viaje.

Todas estas consideraciones están directamente unidas al concepto del
desarrollo sustentable del turismo, que implica la siguiente idea: el
crecimiento económico y la calidad del entorno sociocultural y medio-
ambiental no son mutuamente excluyentes, siempre y cuando la utili-
zación actual de los recursos, que son limitados, no comprometa su uso
futuro razonable, es decir, no los agote ni los distorsione. De ello se tra-
tará en la Unidad 14.
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3. La zona de cierre, la comunidad local y los servicios de transporte y viaje.

Figura 6.3: Modelo espacial de las atracciones.

Fuente: Gunn, 1965, p. 26.

Crecimiento
sustentable

Preguntas claves
para conseguir
un crecimiento
sustentable del

turismo



137

Planificación y gestión de las atracciones turísticas

2. ¿Cuántos turistas permanecen por temporada y por región?
¿Cuándo? ¿Dónde?

3. ¿Cuáles son los costes económicos, sociales, financieros y ambien-
tales del desarrollo del nivel deseado de turistas?

La tercera pregunta se remite directamente al concepto de capacidad de
carga, es decir, a la necesidad de asumir los impactos de la actividad
turística sobre diversos ámbitos y a considerar la magnitud de dichos
impactos  a medida que aumenta el número de visitantes. El concepto
señalado determina la necesidad  de que  exista algún umbral de nivel de
llegadas que no debe ser sobrepasado (ver Unidad 13).

A todas estas consideraciones respecto a las necesidades de los visitan-
tes, de los residentes y de la propia región que deben formar parte de la
planificación y gestión de cualquier atracción turística, se añade la nece-
sidad por parte de los empresarios turísticos de obtener un rendimiento
económico por las inversiones realizadas. Las atracciones se caracterizan
por costes fijos muy altos, que deben enfrentarse, normalmente, a una
estacionalidad de la demanda muy marcada, e.g. los parques temáticos.

Gunn (1993) apunta un indicio de solución afirmando que aunque no
puede influirse en las condiciones climáticas de una región, una gestión
innovadora y creativa puede ayudar a minimizar el problema de la esta-
cionalidad: por ejemplo, Andorra ha intentado alargar su temporada
turística, con cierto éxito, promocionando el esquí en invierno, así como
la posibilidad de practicar otros deportes y actividades el resto del año.

A pesar de la dificultad de ofrecer una guía generalizada de gestión de
las atracciones turísticas, debido a su gran diversidad y a la singularidad
de las regiones en las que se desarrollan, Cooper et al. (1993, p.216)
recogen una serie de técnicas de gestión del visitante, que están siendo
utilizadas actualmente, con más o menos éxito. Estas técnicas, expuestas
a continuación, fomentan al mismo tiempo la calidad de la experiencia
percibida por el consumidor, por lo que su satisfacción aumenta.

a) Marketing y provisión de información

• Suprimir todo tipo de información en temporadas altas e informar a
las estaciones de radio locales así como a los centros de información
turística cuando la atracción se encuentre en ocupaciones cerca de la
máxima.

Retos de los
empresarios
turísticos
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• Animar a los visitantes a que acudan fuera de temporada.

• Promover atracciones alternativas y asegurar que los centros de
información turística ofrecen la información disponible sobre todas
las atracciones existentes.

• Dirigirse tan sólo a los segmentos objetivo más rentables.

b) Cómo influenciar el comportamiento del
visitante una vez en la atracción

• Centros orientativos.

• Señalización, puntos de información y rutas marcadas.

• Guías, actores y/o tours con grabaciones que van explicando el
recorrido, a fin de canalizar los flujos de visitantes.

• Cierres temporales, acceso restringido o desvíos hacia áreas menos
frágiles.

• Reservas anticipadas de los tickets.

• Gestión de las colas a fin de entretener a los usuarios mientras esperan.

• Zonificación o establecimientos de horarios para las distintas activi-
dades.

• Gestión de los parkings para dirigir a los consumidores hacia las
zonas deseadas.

• Transporte interno.

6.4 El auge del turismo temático
Algunos son los factores que han jugado un papel importante en el
desarrollo del turismo temático, por ejemplo:

• La búsqueda de nuevas experiencias por parte de la demanda.

• Regiones menos favorecidas por el turismo que buscan nuevas for-
mas de atracción a sus destinos para utilizarlo como una herramien-
ta de desarrollo económico.

• Constante búsqueda de ventajas competitivas en el destino.

• El papel del sector público en el desarrollo del turismo temático.
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• Búsqueda de la diferenciación del producto con respecto a la oferta
competidora.

El turismo temático ha sido utilizado por algunas regiones para desa-
rrollar nuevos destinos, como es el caso de Futuroscope en Francia,
que ha atraído turistas a la región de Poitiers. También se ha utilizado
para rejuvenecer un destino ya existente, como es el caso del Parque
Temático de Port Aventura, en el que se ha diversificado la oferta exis-
tente y se ha mejorado la imagen del destino. Y en ocasiones, se puede
ver reflejado en restaurantes, bares, incluso en el sector de transportes,
como es el caso del Orient Express. 

El tema elegido en el turismo temático puede ser diverso, así, un per-
sonaje, un juego, una tecnología, una costumbre, un espacio, un con-
cepto global o incluso una ficción, todos temas que tienen cabida den-
tro del concepto global de turismo temático. 

Según Swarbrooke (1995), el turismo temático comprende: parques
temáticos, turismo de salud, de juego, histórico-artístico, compras, turis-
mo industrial, turismo científico, deportivo, de aventura, turismo reli-
gioso, turismo social y los viajes de incentivo.

En este sentido, puede ofrecerse la siguiente clasificación de turismo
en función del tema elegido:

• Turismo cultural, basado en las atracciones culturales que posee el
destino, ya sean permanentes o temporales, tales como museos,
actuaciones teatrales o musicales, orquestas, etc., o basado en las
características culturales y/o sociales de una población que dispone
de un estilo tradicional de vida o de unas características propias,
como es el caso de las reservas indias en los EE.UU.

• Turismo de aventura, basado en la participación de los visitantes en
unas actividades, normalmente al aire libre o en relación con la
naturaleza o el deporte, tales como escalada, senderismo, montañis-
mo, mountain-bike, que en sí mismas suponen una experiencia por
su diferenciación con respecto a las actividades cotidianas. Suelen
implicar un riesgo y normalmente la motivación consiste en la expe-
rimentación de nuevas sensaciones.

• Turismo de negocios, incluye los segmentos de reuniones, conven-
ciones, viajes de incentivo, ferias y exposiciones, que mueven cada
vez más visitantes debido, sobre todo a la internacionalización de
las empresas.
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• Turismo deportivo, derivado de los acontecimientos deportivos que
atraen numerosos visitantes, tales como los Juegos Olímpicos, los
Mundiales de fútbol, campeonatos, etc.

• Turismo de salud, se basa en los viajes a instalaciones o destinos con
la intención de obtener cuidados médicos, realizar una rehabilita-
ción, hacer una cura de salud o un tratamiento de belleza. Son los
balnearios, centros de talasoterapia, fitness center, etc.

• Turismo rural, referido a las actividades que tienen lugar en un
ambiente rural, con las costumbres y actividades que se viven en los
ambientes lejos de las ciudades y áreas industrializadas, tales como
pueblos, granjas, etc.

• Ecoturismo, tiene su base en el medio ambiente y en su conserva-
ción, normalmente en áreas remotas, donde el equilibrio entre la
vida animal y vegetal en relación con la presencia humana debe ser
cuidadosamente sostenido.

Cada uno de estos conceptos tiene sus propias subdivisiones, como por
ejemplo, en el caso de los parques temáticos:

• Aquéllos que están basados en temas que conmemoran un aconteci-
miento histórico, como el de Camelot en el Nordeste de Inglaterra.

• Aquéllos que están basados en personajes míticos como el Parque
Asterix, Disneyland París.

• Aquéllos que se enfocan hacia un recurso natural como el agua
como Thorpe Park o el Monasterio de Piedra, en España.

• Aquéllos enfocados a los multimedia como Futuroscope cerca de Poitiers.

• Aquéllos con una variedad de temas geográficos como Port
Aventura, en España.

• Aquéllos asociados con un producto particular, como Legoland en
Dinamarca y el Reino Unido.

La Figura 6.4 hace referencia a distintos destinos mundiales, emergen-
tes y ya establecidos, que fomentan el turismo de acuerdo con un tema
determinado.

6.5 El caso de Disneyland París
Dada la gran importancia de este conocido parque temático, se expone
a continuación un pequeño informe esquematizado de las motivaciones
y criterios corporativos sobre los que se basa:
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Figura 6.4: La geografía del turismo temático.

Fuente: John Swarbrooke (1995).

Tema Destinos establecidos Destinos emergentes

Parques temrr áticos

Golf

Compras

Turismo aventura

Juego

USA, Reino Unido, Alemania

USA, Reino Unido, España

USA, Canadá, Reino Unido

Este de África, USA

USA, Francia

Francia, España

Francia, Japón

Dubai, en la mayorír a de aeropuertos
mundiales

Sur de África, Europa del Este,
América Central, resto del mundo

Grecia, Este de Europa

PRINCIPIOS POR LOS QUE SE RIGE

1. Calidad y creatividad en el entretenimiento.
2. Sinergia: uno de los imperativos de Disney se basa en las siguientes premisas: “una

idea se convierte en desencadenante de otra de otra distinta”; “el todo pasa a ser
mayor que la suma de las partes”.

3. Diversificación.
4. Conjunción de tres aspectos en el espíritu Disney: aroma americano, saber vivir

europeo y glamour francés. 

OBJETIVOS

Comerciales -Demanda natural acercamiento al cliente.
• Conocimiento del producto.
• Líderes pioneros.
• Experiencia positiva.

Sinérgicos  -BVI Club Televisión.
• BVHV Vista Cine.
• Tiendas Disney.
• Disney Iterativo.
• Canal T.V. Disney. 

POLÍTICA

Política Comercial
• Acercamiento al cliente.
• Precios.
• Segmentación del mercado (y del management).
• Canales de distribución.
• Integración del transporte.
• Temporada / Temas.

Política de Producto
• Más personajes, más espectacular, más desfiles, más actividades sinérgicas.
• Disney Village: una ciudad de entretenimiento, cine, música,deporte, …
• Hoteles temáticos: arquitectura, decoración, calidad, animación, adaptabilidad…

Política organizativa
• Organización dinámica, flexible.
• De 10 niveles a 3.
• Formación: profesionalidad, vocación de servicio y calidad Disney.



6.6 Conclusión
Es obvio que el ocio se ha convertido en un negocio de éxito con gran-
des perspectivas de futuro para el siglo que viene, pero también es sabi-
do que, a la hora de ofrecer actividades de ocio y atracciones turísticas,
es necesario realizar previamente una buena planificación de las mis-
mas, mediante el conocimiento de las necesidades del consumidor, sus
posibilidades económicas y de tiempo, así como de la capacidad del
destino y las necesidades de sus residentes, ya que junto a una buena
gestión, es la única forma de garantizar que la atracción sea rentable y
permanezca durante mucho tiempo.    

Los parques temáticos se han convertido en una parte importante del
sistema turístico, contribuyendo al desarrollo económico de las regio-
nes en donde se establezcan. Ahora bien, para la concepción de un par-
que temático es necesario meditar cuidadosamente cuáles son sus posi-
bilidades de éxito, sus necesidades de inversión y la capacidad para su
gestión. Se debe establecer sólo en aquellos lugares en que estén garan-
tizadas todas las condiciones necesarias para construir un punto de
atracción, con el objetivo de que éste sea rentable y, al mismo tiempo,
no perjudique los propios intereses de la comunidad local. Es impor-
tante considerar que, factores como el clima, el tema elegido, centros
de compras, eventos especiales, etc. serán fundamentales para que el
parque tenga el éxito esperado. 

En conclusión, actualmente la satisfacción del consumidor sólo se
puede conseguir a través de una segmentación efectiva y de una gran
especialización en la oferta, por lo que las atracciones deberán ser dise-
ñadas para segmentos específicos. Las viejas soluciones estandariza-
das no son ya viables ni para los turistas, ni para los residentes del área
en la que dichas atracciones se desarrollen.
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Unidad 7

Distribución en el turismo

Introducción
• En la presente unidad introducimos el concepto de los canales de distribución en el turismo.
• Explicamos las interrelaciones existentes entre los turistas, los intermediarios y el destino turístico.
• Nos detenemos en el papel jugado por las agencias de viajes y los tour operadores.
• Repasamos las tendencias actuales en el entorno y gestión de los canales de distribución.

Preguntas orientativas
En esta unidad tratamos de responder a las siguientes preguntas:
• ¿Cuáles son los principales canales de distribución de los productos y servicios turísticos?
• ¿Qué papel juegan las agencias de viaje y los tours operadores en la experiencia turística?
• ¿Cuáles son las principales tendencias actuales de los intermediarios?

Requisitos
Para entender mejor la presente unidad deberías:
• Entender el concepto de producto turístico
• Estar familiarizado con los folletos de los tour operadores
• Ser capaz de identificar los servicios ofrecidos por las agencias de viaje
• Revisar las características específicas de los servicios vs los productos manufacturados

Objetivos
Al final de esta unidad deberías:
• Ser capaz de identificar todos los canales de distribución existentes en el mercado turístico.
• Comprender el papel fundamental que los intermediarios juegan en el proceso de deci-

sión del usuario y en el de compra de los servicios turísticos.
• Identificar las tendencias actuales de los canales de distribución en el mercado turístico.

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
• 1/2 hora para leer la unidad.
• 1  hora para realizar los ejercicios.

Total: 1 horas y 30 min.

• 3 horas para recoger bibliografía y escribir un trabajo de alrededor de cinco folios.
• 4 horas para recoger y leer material adicional.

Total: 7 horas
Gran Total: 8 horas y 30 min.



7.1 Distribución en el turismo
La decisión del consumidor/turista de visitar un destino turístico en
particular responde a una pregunta básica: ¿dónde ir de vacaciones? A
partir de aquí, tomar la decisión significará para el consumidor barajar
una serie de variables: las posibles restricciones presupuestarias, el
tiempo  disponible para ocio, la estación del año en que va a viajar, si
lo va a hacer sólo o en compañía y, finalmente, ante productos sustitu-
tivos entre sí, el posicionamiento que cada uno de ellos tiene en su
mente a través de los mensajes (comunicación) que, sobre el destino en
cuestión, le han ido llegando.

Dos circunstancias claves están influyendo en esta decisión: la prime-
ra se refiere a que es el propio cliente el que tiene que desplazarse al
destino turístico para consumir el producto, a la inversa de lo que ocu-
rre en otros sectores comerciales, en los que el producto a consumir se
pone a disposición del cliente o consumidor; la segunda hace referen-
cia a la decisión del consumidor, que estará mediatizada por la infor-
mación previa de que disponga.

Efectivamente, realizando un símil con otras industrias se puede decir que
la distribución es el proceso formado por todas aquellas etapas por las que
pasa un bien de consumo desde que es fabricado y considerado válido
para su puesta en el mercado, hasta el momento en que se pone a dispo-
sición del consumidor en el punto de venta. Por lo tanto, se trata

145

7
Distribución en

el turismo

Factores que
inciden en
la decisión
de viajar

Distribución de
los bienes en
la industria
en general



fundamentalmente de realizar funciones como empaquetar, almacenar y
transportar las mercancías hasta su lugar de destino. Esta distribución físi-
ca suele apoyarse en los canales de distribución o intermediarios que son
los encargados de que ese producto llegue al destino en el lugar y fecha
precisos, al mejor precio posible y con la máxima eficacia. Por otra parte,
es el fabricante del producto quien –apoyándose en los agentes y medios
de publicidad que estime oportunos– comunicará al público los mensajes
publicitarios sobre este producto de acuerdo con su particular estrategia.

En el sector turístico estas secuencias no se producen con la misma
nitidez, de hecho, resulta muy difícil separar lo que es la fase de dis-
tribución del producto turístico de la fase de comunicación, dada su
propia peculiaridad de ser un bien-servicio. Por ello, en este caso, es
más correcto aunar estas dos fases de la distribución del producto turís-
tico bajo la denominación de comercialización turística (Figura 7.1).

Esta comercialización del producto turístico (distribución y comunica-
ción) se realiza habitualmente mediante la intervención de los inter-
mediarios turísticos o canales de distribución. Éstos no son los pro-
ductores originarios de los bienes y servicios (hoteles, restaurantes,
compañías de transporte), sino los encargados de combinar las dife-
rentes opciones y atractivos que puede ofrecer un destino o itinerario
determinado, confeccionando un producto propio que es ofertado
finalmente a los clientes a un precio determinado.

Además, dadas las características de intangibilidad del producto turístico,
los intermediarios se ven obligados a materializar lo intangible, es decir,
representan en soportes gráficos (folletos, pósters, revistas) y audiovisua-
les las imágenes más representativas de un producto, que no puede perci-
birse hasta que realmente es consumido. De esta forma, se comercializa
el producto (distribuyéndolo y comunicándolo al consumidor) y, una
vez efectuada la venta, se produce el acercamiento físico del cliente al
producto para su consumo.

La incidencia de la intermediación en la experiencia turística puede
darse –no necesariamente siempre– en tres estadios diferentes: en las
fases previas, durante y después del viaje.

Durante las fases previas al viaje, se produce la información comunica-
ción al cliente, los trámites administrativos precisos y la venta del pro-
ducto. Es en este momento cuando los intermediarios tienen las máximas
posibilidades de moldear e, incluso, manipular las percepciones de los
consumidores potenciales ya que, dependiendo del tipo de información
ofrecida, pueden dirigirles hacia un destino u otro (Figura 7.2).
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Figura 7.1: Acercamiento físico del cliente al producto para su consumo.
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Esta capacidad para canalizar la demanda otorga a los intermediarios
–especialmente los mayoristas o tour operadores– una posición negocia-
dora muy fuerte frente a los prestatarios de los bienes y servicios turísti-
cos. Esto es así especialmente en aquellos destinos con un gran volumen
de plazas en la oferta de alojamiento y un producto poco diferenciado con
respecto a otros destinos competidores, por ejemplo, para el segmento de
sol y playa. Los prestatarios deben hacer frente a unos elevados costes fijos
y, en determinados destinos, a una concentración temporal del negocio
muy acusada (estacionalidad), lo que permite a los intermediarios (tour
operadores) presionar para obtener precios muy bajos. 

Asimismo, hay que tener en cuenta un fenómeno que se produce en los
macrodestinos: la total dependencia de los tour operadores (TT.OO.) en lo
que a la comercialización se refiere. Durante muchos años se ha confiado
en ellos para, aprovechando economías de escala, conseguir distribuir y

Dependencia
de los tour
operadores

Fuente: Elaboración propia.

Producto
tangible

Producto
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comunicar el producto hotelero de una forma eficiente y con poco coste.
La aparición de nuevos destinos atractivos versus productos ya maduros y
las exigencias de mayor nivel de calidad por parte de la demanda han lle-
vado a algunos prestatarios de bienes y servicios, y por extensión a algu-
nos destinos, a soportar situaciones límite de contratación y de enorme
incertidumbre comercial por desviaciones de la demanda hacia otros des-
tinos (crisis turística en España, 1989-1992). 
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Por otra parte, la comunicación que se hace del producto turístico por
los intermediarios en sus promociones y folletos ayuda a configurar la
imagen que los consumidores potenciales tienen del destino, influyen-
do en el proceso decisorio del individuo. Por ello, deben ser cautos para
no provocar falsas expectativas en sus clientes que se puedan ver
defraudadas más tarde, produciéndose una situación de rechazo e insa-
tisfacción con respecto a los servicios prestados.

Por otra parte, durante el viaje, las interrelaciones de los intermediarios
turísticos con los clientes pueden variar según sea la tipología concreta
de la intermediación y los servicios contratados. Habitualmente, es en
los viajes organizados por un intermediario mayorista donde suelen pro-
ducirse mayores contactos, existiendo algún tipo de organización en
destino para la acogida y atenciones postventa del cliente/grupo (recep-
tivo), ya sea a través de miembros de la propia entidad organizadora, o
bien a través de delegaciones. 

Por último, la función de los intermediarios turísticos después del viaje
se realiza una vez vuelve el cliente a su punto de origen. En este caso,
las acciones a desarrollar se encuadran dentro del ámbito del marke-
ting con el objetivo final de fidelizar al cliente. 

7.2 Estructura del sistema de
distribución turística

La forma, en apariencia más sencilla, de acceder al producto turístico por
parte de la demanda consiste en la compra directa del mismo a sus pro-
ductores, sin necesidad de la intervención de los intermediarios. Es el caso
del cliente que espontáneamente se dirige al establecimiento hotelero y
efectúa su reserva de plaza o de quien adquiere un billete de una compa-
ñía de transporte o la entrada a una atracción de oferta complementaria. Se
habla en estos casos de canal directo y, en realidad, no se puede conside-
rar como distribución propiamente (como la facultad de acercar el pro-
ducto al consumidor), sino como una compra previamente decidida.

Las agencias de viajes (AA.VV.) son el canal más clásico de comercia-
lización (Figura 7.3). El primer viaje organizado profesionalmente se
remonta a 1841 y el pionero fue Thomas Cook quien, con motivo de la
primera Exposición Mundial en Londres en 1851, organizó el recepti-
vo de más de 160.000 personas.

Las AA.VV. son empresas de servicios y su función principal es la
intermediación, derivándose de ésta otras funciones que van desde la
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La actividad de las AA.VV., por el importante papel que desempeñan
en su trato con el consumidor y el tipo de obligaciones que asumen, es
habitualmente regulada de forma exhaustiva por las legislaciones
nacionales (aunque en algunos países del Este Europeo, como la
República Checa, no existe legislación específica en esta materia). Esta
regulación, referida principalmente a los requisitos necesarios para la
apertura de un establecimiento de este tipo y a las condiciones del ejer-
cicio de la actividad, supone, en principio, una garantía no sólo para los
usuarios que confían en la apariencia de legalidad de estas empresas,
sino también para las propias agencias, ya que se pretende también eli-
minar el intrusismo en el sector. A nivel europeo existe una Directiva
del Consejo (90/314/ CEE de 13 Junio) relativa a los viajes combina-
dos. Directiva que, siendo un instrumento jurídico armonizador de las
legislaciones nacionales de los Estados Miembros, ha sido desarrolla-
da concretamente en España, por la Ley 21/1995 de 6 de Julio, regula-
dora de los Viajes Combinados. Con respecto a los requisitos necesa-
rios para la apertura y legalización de estas empresas el ámbito de
competencias es normalmente regional.

Según la forma de implantación en el mercado, los grados de integración
vertical y horizontal, las formas de actuación y los tamaños de las empre-
sas, las AA.VV. pueden ser de distinto tipo (Figura 7.4).

información y asesoramiento al cliente, hasta la organización de todo
tipo de actividades relacionadas con el sector de los viajes y el turismo
y la elaboración de sus propios productos.
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Figura 7.3: Estructura del sistema de distribución turística.
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Figura 7.4: Tipos de AA.VV, según la forma de implantación en el mercado, los grados de
integración vertical y horizontal, las formas de actuación y los tamaños de las empresas.
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Las AA.VV. mayoristas –también denominadas tour operadores– se
caracterizan porque diseñan sus propios productos: los holiday packa-
ges (paquetes turísticos) o inclusive tour formados por una combina-
ción de transporte, alojamiento y servicios complementarios y oferta-
dos al consumidor con un precio global.

El contenido del producto mayorista puede ser muy diverso, algunas de
las combinaciones son: 

• Itinerarios turísticos

• Combinados transporte-alojamiento

• Estancias

• Viajes todo incluido

• Especialización en destinos

• Especialización en productos (turismo de nieve, golf, etc.)

• Especialización en segmentos de demanda (viajes de novios, tercera edad...) 

• Cruceros, etc.

Con respecto a la planificación del producto, Holloway, (1989) propo-
ne un modelo que puede observarse en la Figura 7.5.

Fuente: Elaboración propia.

Concepto de
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Contenido
del producto
mayorista



Las AA.VV. minoristas son el más inmediato canal de distribución
entre la oferta y la demanda turística. Normalmente se encargan de
vender –a comisión– los productos de los TT.OO., gestionar directa-
mente con los proveedores reservas en todo tipo de alojamientos y
medios de transporte, así como elaborar sus propios productos combi-
nados, aunque no pueden ofrecérselos a otras agencias.
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Figura 7.5: Plan operacional tipo de un tour operador.
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La situación de las agencias de viajes en el mercado, a nivel mundial,
se caracteriza por una fuerte atomización. Así, se calcula que aproxi-
madamente el número de agencias en EE. UU. es de 32.500 y, según
datos de la S.G.T. (1995), en España hay 5.320 puntos de ventas, de los
cuales 1.708 (el 32,1%) son de tipo mayorista-minorista (284 centrales
y 1.424 sucursales), y 3.612 (el 67,9%) corresponden a minoristas
(2.244 centrales y 1.368 sucursales).

Teniendo en cuenta sus funciones principales se puede distinguir entre:

• AA.VV. minoristas emisoras: radicadas en el país emisor, su labor de
intermediación se centra en promover viajes y actividades dentro del
territorio nacional y hacia el exterior. No compran las plazas a los
proveedores –como los TT.OO.– sino que realizan las reservas por
las que obtienen unas comisiones ya pactadas.

• AA.VV. minoristas receptivas: pueden tener cuatro tipos principales
de actividades:

1. Turismo receptivo: recepción de los turistas proporcionando el ser-
vicio de transfer y representación de los TT.OO. en el destino (trans-
mitiendo información, resolviendo posibles quejas que pudieran
surgir durante la estancia del consumidor, pagando los servicios
contratados por cuenta de la agencia principal, etc.).

2. Venta de excursiones y contratación de guías: se ofrece a los turis-
tas –durante su estancia en el destino– la posibilidad de contratar la
realización de excursiones facultativas.

3. Reservas de hotel en destino, alquiler de automóviles y otros servicios
accesorios como cambio de divisas y tramitación de pasaportes y visados.

4. Turismo emisor: las agencias de viaje receptivas también pueden
simultanear los dos tipos de actividades, organizando el receptivo por
cuenta de otra agencia emisora y, a su vez, realizando funciones de
venta de pasajes y viajes completos hacia otros lugares en sus oficinas.

Las agencias de viajes minoristas no poseen un producto propio para ven-
der, por lo que es conveniente no perder nunca de vista su papel de inter-
mediación y comercialización. Estas agencias sólo pueden diferenciarse
a través de la calidad de su servicio. Ahora bien, en este punto cabe hacer
una distinción respecto de su estructuración jurídica y/o comercial: por
una parte, existe la agencia completamente independiente, que es la que
gestiona su propia cartera de proveedores y clientes y que, por tanto, debe
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concentrarse en el servicio personalizado hacia los mismos; por otra
parte, existe también otro tipo de agencias que cuentan con múltiples
sucursales y con trato directo con tour operadores, las cuales adoptan un
enfoque más estandarizado en la venta de los productos turísticos. En este
último caso, las relaciones en red que se producen pueden ser de agencia
principal a agencias filiales (red propia) o de corresponsales, donde la
relación no es de subordinación sino de coordinación entre agencias inde-
pendientes de distintas zonas.

Por último, es necesario destacar que en el ámbito de las agencias de
viajes hay que tener en cuenta la comercialización –cada vez más
pujante– a través de las franquicias.

Las centrales de reservas (CC.RR.) son un efectivo canal de comercia-
lización. En algunos casos, su papel se acerca más a la comunicación, sir-
viendo como instrumento de apoyo a labores puramente comerciales, y en
otros se revela como un óptimo instrumento distribuidor, como ocurre en
el caso de la oferta de turismo rural o del Bed & Breakfast (B & B).

Las CC.RR. surgen desde la iniciativa privada, concretamente en el
entorno de las grandes cadenas hoteleras, las cuales ven en su puesta
en funcionamiento una fórmula nueva de distribución para rentabilizar
los esfuerzos comerciales de cada uno de los hoteles que las integran
y, a su vez, poder asumir mejor el control comercial del producto en su
totalidad. Otro tipo de centrales se organiza en torno a determinadas
asociaciones empresariales –con intereses variados– o asociaciones de
hoteles con determinados atributos en común (lujo, confort, situación
emblemática, etc.). Centrales europeas ya clásicas son KEYTEL,
BEST WESTERN y UTELL INTERNATIONAL, entre otras.

Actualmente, con el fin de divulgar la oferta turística de la región y ayu-
dar a la comercialización de los productos turísticos de pequeñas y media-
nas empresas, con pocas posibilidades de tener una presencia efectiva en
el mercado, están proliferando las CC.RR. promovidas por la
Administración pública.

Estas CC.RR. en cualquiera de sus vertientes, pública o privada, sue-
len estar dotadas de sistemas informáticos conectados en red, que ope-
ran, bien en tiempo real con el booking de la empresa ofertante, bien
disponiendo de un cupo de plazas para su libre comercialización. 

Es importante no confundir las CC.RR. –oficinas físicamente no abiertas
al público– con los terminales informáticos, normalmente situados en
lugares estratégicos –aeropuertos, estaciones, oficinas de turismo– que
ofrecen únicamente información sobre la oferta turística de la localidad
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de que se trata y de su emplazamiento. Tampoco deben ser confundidas
con los sistemas de reserva computerizadas (CRS), también llamados sis-
temas globales de distribución (GDS), que son una herramienta de traba-
jo de las AA.VV. y que, basados en soportes informáticos, ofrecen un
rápido acceso a un banco de datos permanentemente actualizado sobre
líneas de transporte, horarios, cotización de tarifas y plazas disponibles,
permitiendo una eficaz gestión de las reservas y emisión de billetes.

Vialle (1994) define los sistemas globales de distribución de la
siguiente manera: “un sistema mundial de distribución o SMD consti-
tuye un sistema informático de distribución que permite la visualiza-
ción de las disponibilidades, la reserva y la emisión de billetes por
parte de los productores turísticos –tanto aéreos como de otro tipo– a
escala internacional” (Figura 7.6).
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Estructura del sistema de distribución turística

Figura 7.6: Los agentes de reservas y distribución; SR: Sistema interno de reservas;
SRE: Sistema externo de reservas.

Fuente: Vialle, 1994.
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Los clientes inmediatos de los sistemas globales de distribución son los
productores turísticos (oferta), ya que éstos pagan el servicio de distri-
bución por cada reserva efectuada por las agencias de viajes que han
contratado los servicios del GDS. Para el productor, el coste de distri-
bución de su producto a nivel internacional mediante los GDS es
mucho menor que si tuviera que abordar directamente esta comerciali-
zación. Ahora bien, es importante tener en cuenta que los productores
pueden utilizar los servicios de los GDS de dos formas distintas: pue-
den disponer de su propio sistema interno de reservas –permanente-
mente actualizado–, como es el caso de los tour operadores, grandes
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cadenas hoteleras o líneas aéreas nacionales de transporte; o bien, pue-
den subcontratar la gestión de las reservas a un agente independiente
aglutinador de la oferta de pequeñas y medianas empresas del sector.
Los sistemas de terminales de multiacceso (Start, Esterel…) permiten
el acceso a determinados servicios del GDS a las agencias de viajes
que no dispongan de un terminal directo propio.

Las funciones básicas de los GDS son las siguientes: 

• Informar visualmente sobre las disponibilidades, horarios número
de vuelos y tarifas de líneas aéreas, principalmente, pero extensible
también a disponibilidades de otro tipo de productores.

• No sólo pueden visualizar el conjunto de la oferta turística y de viajes
disponible, sino que también pueden reservar las plazas necesarias.

• Emitir billetes y bonos, lo que implica la capacidad de efectuar el
cambio según la moneda local de compra, buscar automáticamente
el mejor precio, imprimir el billete y emitir la factura.

La característica principal que distingue a un GDS de una central de
reservas consiste precisamente en la existencia de un expediente de pasa-
jero o PNR (passenger name record) que permite aunar todas las dife-
rentes prestaciones relacionadas con un mismo viajero y emitir una única
factura, así como identificar a la agencia de viajes que realiza la reserva.

El antecedente más inmediato de los GDS fueron los sistemas infor-
matizados de reservas S.I.R (1974-1984) que permitían que las agen-
cias de viajes, desde sus propios terminales, tuvieran acceso directo a
las compañías aéreas sin necesidad de tener que contactar con la cen-
tral de reservas de dichas empresas. Estos primeros avances tecnológi-
cos fueron fruto de un importante desarrollo en el campo de la infor-
mática y de la gran competitividad entre las compañías. Ello fue
posible gracias a la desrregularización del tráfico aéreo en Estados
Unidos, que a su vez originó la necesidad de agilizar las gestiones de
reserva, así como también al interés de las agencias de viajes por ele-
var su rentabilidad a través de la eficacia en la gestión. Desde sus
comienzos como sistemas mundiales de distribución (1984-1994), los
GDS han estado fuertemente vinculados a grandes compañías aéreas,
siendo éstas los socios principales mediante grandes alianzas. 

Actualmente, compiten en el mercado los GDS recogidos en la Figura
7.7, si bien, hay que señalar que las estructuras de todos ellos están
cambiando constantemente debido a los ajustes financieros de las com-
pañías que los forman y a las múltiples alianzas en busca de estrategias
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de penetración y liderazgo en el competitivo mercado de la distribución.
Así, por ejemplo, la absorción del GDS propiedad de Continental
Airlines System One por parte de Amadeus significa la entrada de éste
en el mercado americano y canadiense (con una cuota estimada del
14%), quedando configurado como el mayor GDS del mundo en lo que
a número de AA.VV. conectadas se refiere (en torno a las 33.000).

Junto a los GDS matrices, hay que tener en cuenta la existencia de
Sociedades Nacionales de Distribución que ofrecen, a menor precio, servi-
cios análogos a los proporcionados por los GDS. Estas sociedades, nor-
malmente propiedad de la compañía aérea nacional, sirven a las AA.VV.
para acceder al GDS aliado a dicha compañía. Algunas de estas sociedades
son: START, SAVIA, TRAVICOM, SIGMA, GETS, SERTEL, entre otras. 
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Sistema Socios Ámbito principal

SABRE

GALILEO INTERNACIONAL

AMADEUS

WORLDSPANPP

ABACUS

American Airlines

United Airlines, US Air, British
Airways, Swissair, KLM y otrorr s

Air France, Iberia, Lufthansa,
Continental Airlines

Delta, Northwest

All Nippon Airways, Cathay
Pacific A., China Airlines, Malasya
A., Philippine A., Singapore A.,
Royal Brunei A. y otros.

EE.UU.

EE.UU./Europa

Europa/EE.UU.

EE.UU./Otros

Asia

Figura 7.7: GDS en el mercado actual.

7.3 Principales tendencias actuales
Conforme avanza, de forma imparable, la implantación masiva de las
nuevas tecnologías de la información en las empresas y en los hogares
de los países industrialmente desarrollados, hablar de tendencias futu-
ras en los sistemas de distribución implica verse sometido a una rápi-
da obsolescencia de las previsiones. Efectivamente, lo que hoy son ten-
dencias, más o menos claras, mañana –literalmente– pueden haberse
convertido en la fuente más común de distribución o bien haber pasa-
do a ser un simple sueño de verano.

Junto a los sistemas ya tradicionales, anteriormente señalados, han ido
apareciendo en los últimos años nuevas modalidades de compra como
son los distribuidores automáticos de billetes que, situados en los
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Distribuidores
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Fuente: Elaboración propia.



principales aeropuertos y estaciones, permiten la adquisición directa del
billete poco antes del inicio del viaje, según disponibilidad. Estas
máquinas expendedoras son muy útiles para vuelos entre dos puntos
concretos a nivel nacional (puentes aéreos) y para clientes sin equipaje,
ya que facilitan, en una sola operación, la confirmación de la hora de
salida del vuelo, identificación de la puerta de embarque y número de
asiento. Otro avance importante ha sido el uso de la reserva telemática
con tarjeta de compra/crédito o la implantación de una tarjeta de viaje
que registre toda la información necesaria contenida actualmente en los
distintos títulos de transporte que son necesarios para realizar un deter-
minado viaje. En esta línea, la compañía aérea alemana Lufthansa, por
ejemplo, lanzó en 1996, para los vuelos domésticos su ChipCard que
sirve como tarjeta de cliente, tarjeta de crédito-pago, billete de avión y
tarjeta de embarque, realizando cuatro funciones en una (aunque no
dejan de ser modernos sistemas de compra –canal directo–).

Donde se presumen más cambios es en el ámbito de la comercialización
de los productos turísticos, como consecuencia de las autopistas de la
información (World Wide Web) y los sistemas multimedia interactivos en
CD-Rom, que suponen un sistema de distribución de información muy
eficaz. El primero constituye un canal mundial de distribución de alta
velocidad, aunque aún se tienen que salvar algunos inconvenientes
(sobrecarga del sistema, seguridad); el segundo es un soporte fijo con
gran capacidad de almacenamiento de información. La aplicación de
ambos sistemas al sector turístico trae consigo una auténtica revolución
en materia de comunicación: así, se puede pasar del catálogo informati-
vo en papel al catálogo electrónico, pudiendo ser incluso tridimensional
–realidad virtual–, lo que permite al viajero conocer todos los detalles
del producto turístico desde su propio PC en su domicilio. Por otra parte,
los servicios on line (Worldspan Travelshopper, United Connection,
Eeasy Sabre) facilitan, principalmente a las compañías aéreas, la venta
directa al consumidor de servicios y productos turísticos.

¿Significa esto la desaparición de las agencias de viajes como canal de
intermediación? Evidentemente, el papel tradicional que han estado
desempeñando las AA.VV. se va a ver modificado por dos circunstancias
relevantes: el desarrollo tecnológico y la tendencia a la reducción al
máximo de las comisiones de la intermediación por parte de los provee-
dores, ya que éstos, a su vez, deben reducir sus costes debido al ámbito
cada vez más competitivo en el que se desenvuelven (exceso de oferta de
alojamiento, liberalización del transporte aéreo, etc.). Sin embargo,
teniendo en cuenta la enorme capacidad de generar información que
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tiene la oferta turística a nivel mundial –miles de folletos, millones de
tarifas y servicios– y la necesidad humana de tener contactos de con-
fianza, las agencias de viajes están llamadas a asumir una función cada
vez más importante: asesorar al cliente y garantizarle unos resultados
satisfactorios de su experiencia (al menos para los viajeros noveles), con
un servicio basado en la especialización y aprovechando la tecnología en
beneficio propio. Aún así, las acciones comerciales por parte de las
minoristas han de ser más agresivas, no es el momento de esperar que el
cliente acuda a la agencia, sino de acudir a él, ofreciéndole calidad y
atención permanente y haciendo de ello el mejor aliado para promover
los servicios de la agencia.

Bibliografía
AEDAVE, (1996): Conclusiones del Congreso AEDAVE, La Habana,
20-24 noviembre.

ALBERT, I., (1989): Gestión y Técnicas de Agencias de Viajes, Edit.
Síntesis, Madrid.

ASHWORTH, G. & GOODALL, B., (1990): Marketing Tourism
Places, Routledge, London, USA and Canadá.

Conclusiones, (1996) Seminario Calidad en los Destinos Tradicionales,
Benidorm, Noviembre.

COOPER, C., FLETCHER, J. GILBERT, D. and WANHILL, S., (1993):
Tourism. Principles and Practice, Pitman Publishing, Great Britain.

DIRECTIVA del Consejo de las CC.EE., 90/314 de 13 Junio 1990.

HALLOWELL, R.H., (1992): Trust in Travel and the “Boundaryless”
Travel Agency, a Riskless Experience for the Customer and the Key to
Capturing Commissions in the Future.

HANEFORS, M. and LARSSON, L., (1993): «Video Strategies Used
by Tour Operators. What is Really Communicated?», Tourism
Management, February, vol. 14, nº 1 pp. 27-33.

HOBBS, P., (1992): «The Changing Values of Today’s Leisure
Travellers», The American Express Annual Review of Travel, pp. 93-98

KOTLER, P., (1995): Dirección de Marketing. Prentice Hall
International, Reino Unido.

LAWS, E., (1995):Tourist Destination Management, Routledge, Reino Unido.

159

Bibliografía



LEVITT, T., (1981): «Marketing Intangible Products and Product
Intangibles», The Cornell H.R.A. Quarterly, Vol. 22. August, nº 2, pp. 37-44.

LEY 21/1995 de 6 de Julio, reguladora de los Viajes Combinados.

MESA DEL TURISMO, «El turismo en España 1995», Informe de
Coyuntura, nº3, Ministerio de Comercio, Turismo y PYMES.

QUELCH, J.A. y KLEIN L.R., (1996): «Internet y el Marketing
Internacional, Part I», Harvard Deusto Business Review, nº 75 , pp. 95-103.

SHERRY, J.E.H., (1993): «False and Misleading Promotional Material, a
Word of Caution», The Cornell H.R.A. Quarterly, Vol. 34, August, Nº 4,
pp. 14-15.

VIALLE, O., (1994): Los Sistemas Mundiales de Distribución en la
Industria Turística, OMT, Madrid.

WINSTON, C. and MORRISON, S., (1992): «Clared for Takeoff, the
Evolution of the Deregulated Airline Industry», The American Express
Annual Review of Travel, pp. 73-89.

160

Unidad 7: Distribución en el turismo





Unidad 8

Necesidad de intervención pública en el mercado turístico

Introducción
• Hasta ahora hemos examinado principalmente el papel del empresario privado en la

creación y distribución del producto turístico.
• Sin embargo, el sector público también está involucrado en el desarrollo de esta activi-

dad. En la presente unidad consideramos cuáles son las razones de la intervención públi-
ca en el mercado turístico.

• Estudiamos qué es la Política Turística en el contexto global de la intervención pública en
la economía, insistiendo en la necesidad de diseñar una intervención con objetivos claros.

• Repasamos las principales etapas de la Política Turística atendiendo a los objetivos perseguidos.
• Analizamos por qué la intervención pública es necesaria a pesar de las opiniones en

contra, según las cuales el mercado funciona mejor sin intervención de ningún tipo.
• Revisamos el papel de las distintas Administraciones Públicas en el desarrollo de la

Política Turística.

Preguntas orientativas
Las preguntas que tratamos de responder en esta unidad son:
• ¿Cómo se justifica la intervención pública en la industria turística?
• ¿Qué objetivos principales se persiguen?
• ¿Cuáles han sido las etapas de la Política Turística en las últimas décadas?
• ¿Cuáles son los principales instrumentos a disposición de la Política Turística?
• ¿Cuál es el papel de los distintos niveles de la Administración Pública en el diseño y desa-

rrollo de la Política Turística?

Requisitos
Para sacar el máximo partido de esta unidad necesitas:
• Entender qué es el sector público.
• Entender qué es la Política Económica y la Política Turística.
• Estar familiarizado con la intervención pública en un destino turístico.

Objetivos
Al final de esta unidad deberías:
• Entender cómo se justifica la intervención pública en el mercado turístico.
• Comprender el papel del sector público, así como sus limitaciones, en la entrega del pro-

ducto turístico.
• Saber explicar las diferentes formas posibles de intervención pública.

Tiempo
Material básico
• 1 hora para leer la presente unidad
• 1/2 hora para realizar los ejercicios
Total 1 hora 30 min.

Material adicional
• 5 horas para recoger bibliografía y escribir un trabajo de alrededor de 4 folios
• 4 horas para recoger y leer más material adicional 
Total 9 horas

Gran Total 10 horas y 30 min.



8.1 Justificación de la intervención
del sector público en el turismo

La presencia del sector público es amplia en todos los países de nuestro
entorno y se extiende a casi cualquier ámbito de la vida cotidiana. Desde
la fuerte crisis económica de los años treinta, la intervención pública en
el ámbito económico y social ha ido acrecentándose. Sin embargo, en las
últimas décadas, se está experimentando la progresiva implantación de
la filosofía del liberalismo económico, según la cual el sector privado
debe protagonizar la actividad en el mercado, debiendo limitarse la
actuación del sector público a establecer unas condiciones adecuadas
para que el primero pueda desarrollar su actividad. Así, el sector público
está abandonando progresivamente áreas donde su actuación directa
había sido habitual, para centrarse, cada vez más, en el cumplimiento de
una función simplemente reguladora de la actividad económica.

Desde el punto de vista de la disciplina económica, la intervención
pública en la economía se ha justificado por la existencia de fallos del
mercado, que concretamente explican algunos de los problemas más
importantes a los que se enfrenta la actividad turística. Los principales
fallos a los que hay que hacer referencia para entender el papel del
Estado en el mercado turístico, son:
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1º. Existencia de estructuras de mercado imperfectamente competitivas.
La presencia de estructuras de mercado oligopolistas o monopolistas
implica un cierto (o total) control del mercado por parte de algunas
empresas más poderosas. Ello conduce a una menor competencia en
el sector y al establecimiento de unos precios más elevados de los
que existirían en el caso de ser mercados más competitivos. Como es
lógico, el perjudicado en estos mercados es el consumidor, que tiene
que hacer frente a unos precios más altos, mientras las empresas pue-
den mantener beneficios extraordinarios –por encima de lo que se
considerarían beneficios normales– a largo plazo.

Por ello, una de las funciones más importantes del sector público para
evitar las consecuencias generadas por esta imperfección del merca-
do, es garantizar las condiciones de competencia del mismo, con la
finalidad de que los recursos sean asignados allí donde más se nece-
sitan. En este sentido, asegurar la asignación óptima de recursos
implica evitar situaciones de control de la oferta y de la demanda y,
en definitiva, aumentar la transparencia y la flexibilidad del mercado.

2º. Existencia de bienes públicos. Este tipo de bienes se caracteriza,
principalmente, por la falta de rivalidad en su consumo, es decir, el
consumo que realiza un individuo no reduce la cantidad disponible
para que dicho bien sea consumido posteriormente por otros ciuda-
danos –así ocurre, por ejemplo, en el caso de la defensa nacional–.
Además, estos bienes pueden igualmente presentar la característica
de la no exclusión en el consumo: una vez que el bien se oferta, pue-
den beneficiarse del mismo todos los ciudadanos sin excluir a nin-
guno. Estas características explican por qué este tipo de bienes no
pueden ser ofertados por el sector privado sino únicamente por el
Estado y, precisamente, de esta circunstancia deriva su nombre. 

La actividad turística está estrechamente relacionada con la existen-
cia de bienes públicos: las infraestructuras necesarias para alcanzar
los destinos turísticos –carreteras, por ejemplo–, la seguridad del
visitante, las playas o los monumentos históricos dependen del
Estado. Por ello, una de las funciones de las Administraciones
Públicas debe ser precisamente la provisión correcta de este tipo de
bienes, de forma que contribuya a la mejora de los espacios físicos
–accesibilidad, salubridad, belleza, seguridad, etc.– donde se desa-
rrolla la actividad referida.

3º. Externalidades. Muchas actividades pueden suponer beneficios o
costes a otros individuos o a otras actividades económicas distintas
y, por lo tanto, producen efectos externos que pueden ser positivos
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(economías externas) o negativos (deseconomías externas). Por
ejemplo, un programa de alfabetización y educación tiene efectos
positivos sobre el conjunto de la sociedad, ya que mejora la forma-
ción y la cualificación de la población, y permite que aumente la pro-
ductividad de la economía en su conjunto. Sin embargo, la actividad
de una industria que contamina las aguas de un río tiene efectos
externos negativos al destruir la fauna, la belleza paisajística e impe-
dir el baño en sus aguas, perjudicando a terceros (en este caso, a los
ciudadanos en general, que no pueden disfrutar de los beneficios de
ese entorno natural) sin pagar por ello algún tipo de compensación.

Hay que tener en cuenta que las empresas privadas fijan sus cantidades
óptimas de producción según sus costes privados, sin considerar los
impactos que su actividad, por una vía ajena al mercado, puede produ-
cir en la zona y en los demás sectores económicos, afectando a la
población. Estos costes no imputados a la producción privada son
conocidos como costes sociales. Cals et al. (1993, p. 18) lo expresan
del siguiente modo: “Existe un efecto externo cuando la actividad de
una agente económico –consumo o producción– afecta la actividad de
otro agente, sin que el primero se vea obligado por las instituciones
sociales a cubrir de una forma u otra el coste total de su actividad”. Es
decir, que el impacto de la actividad del primer agente recae sobre ter-
ceras personas que no pueden decidir sobre su producción, ni sobre su
intensidad. Según Pearce y Turner (1995), el coste externo se produce
cuando se dan las siguientes dos condiciones:

a) La actividad de un agente provoca una pérdida de bienestar a otro
agente.

b) La pérdida de bienestar no está compensada.

En presencia de estos efectos externos, el mercado no asigna correcta-
mente los recursos disponibles, ya que las deseconomías externas lle-
van a producir una cantidad superior a la óptima y, al contrario, con
economías externas el equilibrio del mercado se alcanza con niveles
inferiores a los óptimos. La solución la tiene la intervención pública
que puede mejorar la asignación de los recursos, utilizando los instru-
mentos que están a su alcance:

a) El establecimiento de un impuesto (multa o tasa) sobre una activi-
dad contaminante –una industria química que vierte sus residuos al
mar–, puede reducir la producción al aumentar los precios finales
de los bienes o servicios. Así, pueden internalizarse los costes
sociales que ocasiona la actividad privada. 
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b) Las subvenciones pueden contribuir a mejorar un espacio turístico,
premiando comportamientos respetuosos con el medio ambiente
–e.g. instalación de depuradoras–. Sin embargo, la efectividad de
este instrumento puede ser puesto en duda, ya que no anima a la
reducción de la contaminación a partir de un determinado nivel.

c) El sector público puede optar por la regulación del uso (e.g. regu-
lación del uso del suelo) o de la actividad (e.g. establecimiento de
cuotas). Contamos con numerosos ejemplos de regulación en el
sector turístico: la obligatoriedad de cambiar un determinado
número de divisas, la concesión de licencias para la apertura de
establecimientos, la clasificación oficial de los alojamientos, la
declaración de un área como parque natural, etc.

d) Asumiendo la propiedad pública de los bienes con la finalidad de
evitar un uso no adecuado de la iniciativa privada –ríos, bosques,
aguas subterráneas, etc.

El origen de los efectos externos en el turismo puede ser múltiple,
pudiendo venir ocasionados por actividades ajenas al sector o por
empresas u organismos pertenecientes al propio sector. En el caso que
nos ocupa, las externalidades afectan decisivamente a los ámbitos eco-
nómico, sociocultural y medio ambiental, trasladándose específica-
mente a dos marcos muy concretos: la competitividad de las empresas
y el bienestar de turistas y residentes. Este fenómeno, al que Cals et al.
(1993) se refieren como paradoja de la degradación, tiene especial
relevancia en el mundo turístico.

La paradoja de la degradación es consecuencia, principalmente, de la
forma en que los agentes económicos toman decisiones que afectan al
mercado. La existencia de fuertes grupos de presión con intereses econó-
micos muy específicos confiere al proceso de producción una dinámica
basada en la obtención de un rápido beneficio a corto y medio plazo (get-
rich-quick), y no en una estrategia que garantice la obtención de un bene-
ficio sostenido a largo plazo. Esto constituye el gran reto de la Política
Turística: compatibilizar el principio de libertad de mercado y de empre-
sa con la preservación de las ventajas estructurales que aseguren la conti-
nuidad de la actividad en unas condiciones adecuadas. Esto implica man-
tener un mayor control público de la actividad del mercado, lo cual puede
entrar en conflicto con las tendencias liberalizadoras de la economía desa-
rrolladas en los últimos años. Ambos principios (la libertad de empresa y
la exigencia de que el sector público establezca los mecanismos necesa-
rios para preservar las condiciones que sustentan la actividad) están reco-
gidos en las Constituciones de muchos países.
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Por otro lado, no hay que olvidar que el turismo está íntimamente liga-
do al uso de recursos naturales escasos y de medios naturales frágiles,
por lo que, si los problemas medio ambientales deben tenerse en cuen-
ta en el desarrollo de cualquier actividad, con mayor motivo en el caso
de la actividad turística. Por ello, es conveniente realizar un esfuerzo
de educación y concienciación de todos aquellos agentes que intervie-
nen en la experiencia turística: empresarios, empleados, visitantes y
residentes, y sin duda alguna, esta labor debe estar en manos de un
organismo público que sepa encauzar los intereses comunes.

La existencia de fallos del mercado y la necesidad de una actuación
pública no impide que, en ocasiones, se produzcan igualmente fallos
en la intervención del sector público. Efectivamente, dado que no
todas las consecuencias de un programa público son fáciles de prever,
habrá que tener en cuenta una serie de factores que condicionan la
actuación pública haciendo que la misma tome una dirección u otra.
Así, por ejemplo, cabe mencionar la existencia de  intereses propios
dentro de las Administraciones Públicas, que pueden distorsionar una
toma de decisiones racional (e.g. la necesidad de financiación de los
municipios puede determinar el proceso de construcción de segundas
residencias o la forma de actuar de los propios funcionarios); además,
no se puede olvidar que, generalmente, la decisión pública está condi-
cionada por los intereses particulares de grupos de presión, tanto loca-
les y regionales, como nacionales. 

En el sector turístico, al producirse la transferencia competencial en
materia turística a las Administraciones Locales, hace que éstas asu-
man decisiones importantes relativas al desarrollo futuro del destino
turístico en la zona, regulando el uso del suelo, clasificando el suelo
urbanizable, concediendo o denegando licencias para la apertura de
actividades o la realización de obras, etc. Pero, a su vez y dada la
importancia de sus decisiones en este sentido, dichas Administraciones
no se hayan exentas de las presiones que pueden provenir de la pobla-
ción residente (que quiere más empleo y más renta) o de las empresas
(que buscan negocios rentables). Como consecuencia de todo ello, no
es extraño que, en ocasiones, estas presiones se transformen en pro-
yectos y planes maximalistas de aprovechamiento del terreno que no
siempre tienen en cuenta los costes futuros implicados.

Se puede afirmar que la intervención pública en la economía conti-
nuará siendo importante, aunque la forma de intervención se verá
modificada sustancialmente, pasando a primar la faceta reguladora y
reduciéndose el control directo. Con relación al mercado turístico, es
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cada vez más evidente que el Estado debe jugar un papel central en la
fijación de criterios de desarrollo y en la coordinación de las actuacio-
nes de los agentes privados que en él interactúan. Como se verá en el
apartado siguiente, la actitud de las autoridades públicas en el caso de
la actividad turística ha cambiado, pasando desde la casi total ausencia
de intervención en el mercado a una preocupación por el futuro del
sector. En España, es evidente que la falta de coordinación e interven-
ción pública en el sector ha ocasionado un comportamiento del merca-
do que, en algunos casos, puede calificarse de depredador de los recur-
sos que sustentan la propia actividad. No hay más que mirar las zonas
costeras españolas para percatarse de ello.

8.2 Objetivos de la política turística
En los capítulos anteriores se ha realizado una revisión general del
mercado turístico, centrándose en los agentes económicos privados que
participan en el mismo. Sin embargo, el estudio quedaría incompleto si
no se atendiera a la acción que desarrolla el sector público desde el
conjunto de las administraciones e instituciones que lo componen. Por
ello, este epígrafe se centra en la Política Turística, teniendo presente
la importancia de las decisiones públicas que afectan de manera rele-
vante a la actividad turística.

La iniciativa pública tiene una gran influencia en el ámbito económico
y social. Tanto el establecimiento de impuestos como la concesión de
subvenciones a las empresas o al consumo afectan a las decisiones eco-
nómicas adoptadas por los agentes implicados. Por ejemplo, las sub-
venciones otorgadas a los grupos teatrales permiten un mayor consu-
mo de espectáculos culturales; los impuestos especiales que se
establecen sobre el consumo del tabaco tienen como finalidad reducir
el mismo. Otra de las funciones del sector público es la regulación de
los mercados, señalando los límites de la actividad privada, incenti-
vándola o restringiéndola.

La actuación de cualquier gobierno debe estar orientada a conseguir el
máximo bienestar de sus ciudadanos. Este objetivo principal puede for-
mularse en términos de un mayor desarrollo económico, pleno empleo,
equilibrio económico exterior, estabilidad cíclica y del nivel de precios.
El gobierno diseña la Política Económica para lograr este objetivo prin-
cipal contando para ello con Políticas Instrumentales –Política
Monetaria, Fiscal, Exterior, Laboral, etc.– o sectoriales –Política
Industrial, Agrícola, Turística, etc.
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Así, por ejemplo, con la Política Monetaria se controla la cantidad de
dinero en circulación, de forma que se reduzcan las tensiones sobre los
precios y en los tipos de cambio, evitando que aumenten los tipos de inte-
rés. Por otro lado, puesto que el mercado es un mecanismo de asignación
que genera fuertes diferencias de renta entre los individuos y entre las
regiones –y países–, la intervención pública es el único medio de conse-
guir la asignación de recursos deseada, minimizando las desigualdades
sociales en la distribución de la renta y la riqueza, tanto de carácter espa-
cial –regiones deprimidas–, como interpersonal. Para ello utiliza la
Política Fiscal: obtiene ingresos mediante los impuestos directos e indi-
rectos que son distribuidos en forma de gasto público. Dentro de esta polí-
tica, el gobierno también establece medidas que afectan al consumo de
sus ciudadanos: induce a los individuos a consumir bienes preferentes
(educación, espectáculos culturales...) o limita y desanima el de los bie-
nes no deseables (la droga). Esta faceta de la actividad pública ha sido a
veces  criticada y calificada de paternalista.

La Política Turística debe verse como un eslabón más de la cadena que
conduce a un mayor bienestar de los ciudadanos de un país, comple-
mentando la actuación de los agentes privados que intervienen en el
mercado turístico con la finalidad de evitar comportamientos que ale-
jen su funcionamiento del objetivo principal. Para ello, el sector públi-
co regula la actividad turística, utilizando medidas de tipo coactivo
–como los impuestos– o concediendo incentivos con la finalidad de
favorecer determinadas iniciativas que no puede afrontar el sector pri-
vado por sí solo. La Figura 8.1 recoge algunos de estos incentivos.

La labor de las Administraciones Públicas a la hora de desarrollar cual-
quier política es muy compleja. Para el diseño de la misma se debe par-
tir de un análisis pormenorizado de la situación del sector que permite
determinar los puntos fuertes y débiles de la actividad, tanto por el lado
de la oferta como por el lado de la demanda. El sector público es el
único capaz de afrontar los costes que suponen la recopilación, archi-
vo y análisis de la información necesaria para una correcta toma de
decisiones, inalcanzable, la mayoría de las veces, para los agentes del
sector privado por falta de recursos.

En el caso de la Política Turística, estas funciones del sector público
son de gran importancia, ya que, en comparación con otras políticas
sectoriales, ésta se caracteriza por una gran complejidad que viene
determinada por dos circunstancias fundamentales: por un lado, la
variedad de subsectores que forman lo que se conoce como sector
turístico -restauración, alojamiento, agencias de viajes, etc.-, que
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Desde el punto de vista de la evolución en el tiempo de la Política
Turística, es necesario proceder al análisis de las diversas etapas por las
que ha pasado. En su primera etapa, el objetivo principal consistió en
el aumento del número de visitantes y coincidió con la expansión del
turismo como fenómeno de masas alrededor de los años cincuenta. En
el caso de España, esta etapa se produjo durante los años sesenta, cuan-
do el número de visitantes no dejaba de incrementarse. Estos grandes
flujos de visitantes permitieron la creación de empleo, el aumento de
los niveles de renta de la población española y la obtención de ingre-
sos suficientes para equilibrar la balanza de pagos. En definitiva, el

complica la toma de decisiones globales, ya que cada subsector tiene
unos problemas diferentes y específicos; por otro lado, esta heteroge-
neidad del sector genera mayores problemas para las Administraciones
Públicas en su función de coordinación del mercado. 
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Reducción de los Costes del Capital
• Subvenciones y préstamos con tasas e intereses preferenciales
• Subvenciones al tipo de interés
• Establecimiento de infraestructuras
• Provisión de terrenos en términos especiales
• Desgravaciones sobre material de construcción

Reducción de los Costes Operativos
• Exenciones de impuestos directos o indirectos
• Subsidios para formación del personal
• Subsidios para las tarifas de inputs clave, como la energía
• Remedios unilaterales a la doble imposición

Seguridad en las Inversiones
• Garantías de que no habrá nacionalización de la empresa
• Asegurar la disponibilidad de personal formado y entrenado
• Cambio de divisas sin restricciones
• Posibilidad de repatriar el capital invertido
• Préstamos garantizados
• Dividendos por beneficios e intereses
• Permisos de trabajo 
• Disponibilidad de asesoramiento técnico

Figura 8.1: Tipos de incentivos para el desarrollo turístico.

Fuente: Cooper et al., 1993, pp. 156-157.
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turismo tuvo un impacto considerable en el desarrollo económico de
España, mientras desde el sector público se mantenía una postura alta-
mente permisiva frente a los impactos y las transformaciones que el
desarrollo de éste estaba ocasionando; es decir, fue un período de esca-
so control público en este mercado. Una de las pocas excepciones fue
el fuerte control de precios sobre la oferta turística (Bote y Marchena,
1996). Por tanto, en esta primera etapa, la Política Turística fue marca-
damente cuantitativista, primando el aumento del número de visitantes
y utilizando como instrumentos el control de precios y la devaluación
de la peseta, destacando la ausencia de planteamientos cualitativos y la
falta de una visión –y un tratamiento– global de la actividad. 

Esta etapa de crecimiento espontáneo y desordenado del turismo coin-
cide con el mantenimiento de una visión industrializada de la política
económica. Como es bien sabido, la Revolución Industrial introdujo
transformaciones espectaculares en las estructuras productivas naciona-
les, permitiendo un notable aumento de la renta y del empleo a través,
fundamentalmente, del desarrollo industrial. El paso de una economía
predominantemente agrícola a otra predominantemente industrial ha
sido el objetivo principal de la mayoría de los gobiernos, concediendo a
este sector económico un elevado protagonismo en el proceso del desa-
rrollo económico global. Mientras tanto, el crecimiento del sector ser-
vicios era contemplado como un fenómeno que acompañaba esta trans-
formación y que en algunos casos, como en el del turismo, ayudaba a
obtener ingresos para financiar al resto de actividades productivas, pero
no era objeto de una atención especial hasta fechas más recientes. 

La crisis de los años setenta (especialmente sus prolongados efectos sobre
los sectores económicos tradicionales) cambió estas actitudes. Dadas las
dificultades de apoyarse en el sector industrial –y en el agrícola– para
generar empleo y renta, los gobiernos comenzaron a interesarse por el
sector servicios y, concretamente, por la actividad turística. Es a finales
de los años setenta cuando aparecen las primeras llamadas de atención
sobre los efectos que esta actividad estaba teniendo sobre los recursos que
constituían la base principal de su desarrollo.

Así, en 1978 Krippendorf señaló la necesidad de establecer unas nuevas
reglas de juego para la Política Turística, i.e. añadir a los objetivos tra-
dicionales, comentados anteriormente, la maximización del bienestar
de los agentes del turismo a través de objetivos instrumentales –medio
ambientales, económicos y sociales– a fin de lograr un desarrollo equi-
librado del sector turístico, evitando la destrucción de los atractivos
naturales del destino y de los estilos de vida y culturas tradicionales.

1º.Énfasis en
los aspectos
cuantitativos
del turismo

2º.Énfasis en
los aspectos
cualitativos



Desde finales de los años setenta se observan, por tanto, importantes
cambios en el diseño de la Política Turística que pasa a integrar aspec-
tos cualitativos, especialmente aquéllos que se refieren al aumento de la
calidad y a la conservación de los recursos que sustentan la actividad.
En España, se puede constatar un cierto retraso en la consideración de
estos principios, dados los problemas políticos y la fuerte repercusión
de la crisis económica de los años setenta, que obligaron a centrar los
esfuerzos de la Administración Pública española en otras áreas de inte-
rés prioritario (reestructuración industrial, diseño del mapa autonómico
y traspaso de competencias, integración en la Comunidad Económica
Europea, etc.). A finales de los años ochenta, sin embargo, la situación
del sector turístico español hace necesaria una reconsideración de la
intervención pública que ayude a resolver los problemas del sector, fun-
damentalmente relacionados con los criterios de calidad y conservación
que requiere el mantenimiento de la actividad en el largo plazo.

En el sentido indicado, el objetivo de la Política Turística no puede ser
exclusivamente promocional (estrategia de comercialización ofensiva,
maximización del número de visitantes) ni tampoco meramente gené-
rico (contribuir a la renta y bienestar de los residentes), puesto que este
último es el objetivo final de toda política económica. El objetivo prin-
cipal de la Administración Pública debe ser crear y mantener las con-
diciones adecuadas para fomentar la competitividad de las empresas y
regiones turísticas. De hecho, esta labor de la Administración forma
parte de los requisitos necesarios para que se pueda ofrecer una expe-
riencia turística integral de calidad, y sin ella es imposible lograr la
total satisfacción del consumidor, su fidelización y la competitividad
de los resorts, regiones y países turísticos.

En efecto, la experiencia turística integral (ETI) se compone de una
amplia gama de elementos donde se combinan bienes públicos y pri-
vados: cada uno de los bienes y servicios que el consumidor adquiere
durante su estancia en el destino, además de los factores de entorno
como paisaje urbano y natural, actitudes de acogida por parte de la
población residente, seguridad, salubridad, etc. El consumidor tiene
expectativas respecto a la calidad de cada uno de esos elementos.
Debido a la amplitud del espectro de componentes de la experiencia
turística integral y a la inherente complejidad de las relaciones que sur-
gen entre ellos, sólo la acción pública es capaz de asegurar la coordi-
nación entre los distintos agentes implicados, a fin de responder a las
necesidades de los consumidores.
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En un entorno tan competitivo como el actual, sólo la satisfacción de
los consumidores puede garantizar la fidelización de los mismos hacia
un destino en particular. Las estrategias de comercialización actuales
han de centrarse en un enfoque defensivo (intentando retener a la clien-
tela que ya ha sido atraída), puesto que la implementación de estrate-
gias ofensivas (que pueden aumentar cuota de mercado, olvidando en
muchas ocasiones satisfacer a los consumidores actuales) no garantiza
el éxito a largo plazo debido, entre otras razones, a la saturación de la
oferta y a las mayores oportunidades de elección existentes para el con-
sumidor. Los esfuerzos deben destinarse a la mejora de la calidad,
puesto que, como advierte la OCDE (1992, p. 22):

“A medida que las sociedades occidentales se han enriquecido, hemos
asistido a un rechazo claro de un gran número de productos y experiencias
estandarizadas, de tal forma que los consumidores sólo están dispuestos a
pagar caros los bienes y servicios que sean verdaderamente de calidad.”

La crisis del sector a finales de los años ochenta y principios de los
noventa determinó una actitud diferente por parte del sector público.
La creciente competencia de destinos alternativos en otras áreas más
lejanas con unos precios muy competitivos, junto con la aparición de
otros segmentos de mercado que competían directamente con los des-
tinos tradicionales y el cambio en las motivaciones de los turistas,
constituyeron las principales razones de la modificación en el diseño
de la Política Turística, alejándose de las posturas mantenidas hasta
entonces –maximización del número de visitantes– e introduciendo un
conjunto de actuaciones tanto cuantitativas como cualitativas.

El Plan Marco de Competitividad del Turismo Español –Futures (1992-
1995)– otorga al sector público un lugar central en la ordenación y rees-
tructuración del sector turístico español ante los retos planteados por la
nueva era del turismo. Su actuación se concreta en dos direcciones: 

a) En primer lugar, las Administraciones Públicas juegan un papel
central en el logro de una mayor competitividad del sector, es decir,
el sector público español debe favorecer la implantación de un
marco adecuado para que la actividad turística sea competitiva.

b) En segundo lugar, el sector público debe buscar el equilibrio nece-
sario entre intereses –a veces– opuestos, garantizando que los
impactos negativos (medio ambientales, socio culturales, etc.) que
provoca el turismo sean mínimos. Esto exige introducir una visión
a largo plazo en el desarrollo de la actividad turística.
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El Plan Futures ha introducido nuevos objetivos en el contexto de la
Política Turística. El objetivo fundamental del Plan ha sido la consecu-
ción del máximo nivel de bienestar, utilizando la vía de la calidad. La
optimización del ratio calidad/precio se diseña combinando el aumen-
to de la competitividad con los factores sociales, económicos y medio
ambientales que sustentan la actividad que nos ocupa.

El Plan ha situado en un lugar central el objetivo de mejorar la compe-
titividad de la industria turística española, sentando las bases para que
las empresas españolas tengan la capacidad de obtener beneficios por
encima de la media del entorno de referencia, y de mantener dichos
beneficios aún en circunstancias cambiantes. La insistencia en la com-
petitividad parte del reconocimiento de que ya no es posible competir
sólo en base a los precios, puesto que, las motivaciones de los turistas
son ahora más complejas y existen mercados competidores muy fuer-
tes con precios muy bajos.

Los objetivos fundamentales que pretende conseguir el Plan Futures se
concretan partiendo de la consideración de los siguientes ámbitos:

1. Social. El Plan pretende la mejora de la calidad de vida de todos los
agentes involucrados en la experiencia turística, respondiendo a sus
expectativas y necesidades, i.e. buscando la satisfacción de los consumi-
dores del producto turístico y el bienestar de las poblaciones receptoras.

En este ámbito se persigue, asimismo, la potenciación de la formación
y cualificación de los recursos humanos del sector, como medio para
asegurar la satisfacción del consumidor y de los propios trabajadores,
ya que gran parte de la calidad de los servicios turísticos depende del
factor humano.

Por otro lado, la protección del consumidor es de suma importancia, dado
que al enfrentarse a un entorno desconocido, el consumidor tiene más
dificultades para defender sus derechos. El Plan impone como objetivo la
mejora de la normativa aplicable y la coordinación interadministrativa.

El coste de la obtención, selección y clasificación de información rela-
tiva al turismo es sumamente elevado y, sin embargo, dicha informa-
ción es esencial para la adopción de decisiones óptimas, de las que
dependen la competitividad de las empresas turísticas y el bienestar de
la sociedad receptora. Por ello, el Plan también se ha propuesto una
mejora del entorno informativo, involucrando directamente a las diver-
sas Administraciones Públicas y fomentando una acción colectiva.
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2. Económico. En este ámbito, el objetivo fundamental es fomentar la
competitividad y rentabilidad sostenidas del sector, contribuyendo al
crecimiento del país. Ello se pretende mediante la mejora del I+D en
las empresas, la correcta identificación de nuevas oportunidades en
procesos y mercados, mejora del capital humano en la empresa, la
modernización e innovación de la industria turística, la diversificación
y diferenciación de la oferta como respuesta a la gran segmentación
actual de los mercados, la promoción y la comercialización, el fortale-
cimiento del tejido empresarial, las infraestructuras y, por último,
mediante la adaptación del marco jurídico e institucional.

3. Medio Ambiental. El Plan se propone sentar las bases para alcanzar
un desarrollo turístico más respetuoso con los entornos naturales y cul-
turales. Con ello, no sólo se recogen las nuevas inquietudes sociales,
sino que se pretende mantener la calidad de los elementos que consti-
tuyen la base de la actividad turística.

Así, promueve la conservación del entorno natural y urbano, compati-
bilizándolos con la actividad turística, la recuperación y desarrollo de
tradiciones y raíces culturales, así como la revalorización del patrimo-
nio susceptible de uso turístico.

El Plan va dirigido a todo el territorio nacional, fomentando la colabo-
ración entre las distintas Administraciones Públicas a los distintos
niveles, con los empresarios privados y demás interlocutores sociales.
En este sentido, prevé un flujo constante de intercambio de informa-
ción y de opiniones que ayuden a efectuar el seguimiento anual de
todas las actividades realizadas.

8.3 Diferentes niveles de
intervención pública

Dado que en los apartados anteriores se ha estudiado con amplitud la
importancia que tiene la labor del sector público en el mercado turísti-
co, se debe ahora considerar cuáles son los distintos niveles de la
Administración que están relacionados con esta actividad, consideran-
do sus competencias y los conflictos que pueden derivarse de la com-
plejidad administrativa.

Generalmente, cuanto mayor es la importancia del sector turístico para una
economía, mayor es el grado de intervención pública y más numerosas las
Administraciones Públicas involucradas. La actuación del sector público
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se lleva a cabo, en la mayoría de los países, a través de una estructura ver-
tical con tres niveles básicos de organización: nacional, regional y local.

A nivel nacional, el turismo representa una responsabilidad del gobierno,
que debe formular una Política Turística general especificando el peso
que se le va a dar al sector en la economía nacional, cuáles son los obje-
tivos fundamentales perseguidos, qué medios van a emplearse para alcan-
zar dichos objetivos, etc. Normalmente el gobierno delega la formulación
detallada de su política, así como su ejecución, a una Organización
Nacional de Turismo, que puede ser gubernamental (Ministerio de
Turismo), semi-gubernamental o no gubernamental (instituciones u orga-
nismos voluntarios, ajenos al Ministerio). Las competencias y ámbito de
actuación varían enormemente de un país a otro, dependiendo del grado
de delegación por parte del gobierno, de la delegación de estos organis-
mos en otras organizaciones, etc.

La actuación del sector público a nivel regional está siendo cada vez de
mayor importancia, dado que la región es en muchas ocasiones consi-
derada un destino turístico por sí misma, independientemente del país
en el que se ubique. Una región puede incluso pertenecer a dos países
diferentes (e.g. el valle del Danubio). Por otro lado, el despliegue pro-
gresivo de los visitantes hacia núcleos alejados de los centros turísticos
tradicionales y la necesidad de actuar eficazmente en un sector cada vez
más complejo dificultan la gestión centralizada de la actividad turística.

Concretamente, en España, a nivel regional, las Comunidades
Autónomas disfrutan de plenas competencias para la gestión, planifi-
cación y promoción del sector turístico. El Gobierno central se ocupa
de coordinar la promoción exterior, de gestionar las facilidades exis-
tentes –como los Paradores– y de las políticas y planificación genera-
les que afectan al turismo como actividad económica. La ventaja de
esta organización es que las competencias de las autoridades públicas
a nivel regional permiten frenar políticas negativas para el desarrollo
de la región, adoptadas tan sólo en base a consideraciones económicas
generales del país –como el equilibrio de la balanza de pagos, por
ejemplo–. La creciente complejidad del fenómeno turístico aconseja
una mayor descentralización en la toma de decisiones que afectan al
sector. Además, la Administración Autonómica cuenta con otra venta-
ja: la mayor proximidad a los problemas de los agentes implicados en
el mercado y el mejor conocimiento de la situación de su región.

La intervención de las autoridades locales en el ámbito turístico se ha
centrado tradicionalmente en la promoción y en el desarrollo físico de
la actividad en su término municipal, la provisión de las infraestructuras
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básicas que acompañan la urbanización, el mantenimiento de los
elementos culturales locales y la promoción. No hay que olvidar que es
la Administración Local la que realiza el planeamiento urbano, la que
concede licencias, tanto para la construcción como para la apertura de
nuevas actividades, etc. La creciente afluencia de visitantes ha obligado
en los últimos años a una planificación del desarrollo turístico, por lo
que este nivel de actuación pública, aunque es la más antigua forma de
organización turística, parece ser también actualmente el más adecuado
para responder a las necesidades específicas de los residentes de la zona
y de los visitantes, ya que permite un seguimiento in situ y un mejor
conocimiento de las necesidades y problemas del destino turístico. 

No obstante, en la distinción de competencias establecida entre los dis-
tintos niveles administrativos hay que tener en cuenta la posibilidad de
que surjan áreas de conflicto entre ellas. En el ámbito municipal las deci-
siones adoptadas por una localidad pueden tener efectos sobre otros
municipios cercanos –por ejemplo, al permitir la instalación de una
industria contaminante–. Es conveniente, por tanto, realizar un esfuerzo
de coordinación y aproximación de las diferentes posturas que pueden
mantener las Administraciones Públicas, tanto horizontalmente entre los
distintos departamentos implicados (Comisión Interdepartamental),
como verticalmente entre distintos niveles de la Administración
(Conferencia Sectorial - CC.AA.). Existen áreas donde esta labor es
importante, como la provisión de bienes públicos y servicios preferentes,
el desánimo del consumo de bienes no deseables, la homogeneización e
implementación de una normativa de protección al consumidor, etc.

Los marcos provistos por planes turísticos como Futures permiten
minimizar las tomas de decisiones arbitrarias por parte de los poderes
públicos, guiadas en numerosas ocasiones por intereses ajenos al sec-
tor e intereses turísticos, que dificultan la optimización de la asigna-
ción de los recursos turísticos y del bienestar de la población.

Por último, también debemos considerar el esfuerzo de coordinación y
cooperación desarrollado a nivel internacional. Así, por ejemplo, la
Organización Mundial del Turismo (OMT) es un organismo suprana-
cional que guía, asiste y aconseja a los 2/3 de los gobiernos mundiales
en sus responsabilidades turísticas. La Unión Europea ha empezado
igualmente a preocuparse por regular y fomentar la actividad turística
dentro de sus fronteras, tras comprender su importancia para la econo-
mía de los estados miembros. Existen otros organismos que se ocupan,
asimismo, del turismo por su importancia como actividad económica
de primera línea: la OCDE (Organización para la Cooperación y
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Desarrollo Económico), el FMI (Fondo Monetario Internacional), el
BIRD (Banco Internacional de Reconstrucción y de Desarrollo), la
OIT (Organización Internacional del Trabajo), etc.
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Unidad 9

Planificación y desarrollo de los destinos turísticos

Introducción
• En esta unidad introducimos la necesidad de planificación para el desarrollo de los des-

tinos turísticos y el mantenimiento de su competitividad a largo plazo.
• Repasamos las etapas del desarrollo turístico y la importancia de cada una de ellas.
• Insistimos en el papel que el sector público debe jugar en esta planificación.

Preguntas orientativas
En esta unidad tratamos de responder a las siguientes preguntas:
• ¿Por qué se necesita planificar el desarrollo de los destinos turísticos?
• ¿Cuál es el significado del desarrollo sustentable?
• ¿Qué significa capacidad de carga?
• ¿Cuáles son las distintas etapas de la planificación y el desarrollo?
• ¿Por qué se necesita una cantidad importante de información para el proceso de desa-

rrollo de la actividad turística?
• ¿Por qué es necesaria la colaboración de todos los agentes implicados?

Requisitos
Para entender mejor la presente unidad deberías:
• Estar familiarizado con el proceso de desarrollo turístico de un destino y comprender

todas las relaciones que surgen y están presentes en el mismo.
• Entender la complejidad de la naturaleza del turismo.

Objetivos
Al final de esta unidad deberías ser capaz de:
• Entender los conceptos y elementos básicos del desarrollo y la planificación turística.
• Comprender la necesidad de un desarrollo sostenido para mantener la competitividad

a largo plazo.
• Ser consciente de cómo el sector público puede estimular la cooperación y un desarro-

llo turístico integrado.

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
Material básico
• 1 hora para leer la presente unidad
• 1/2 hora para realizar los ejercicios
Total 1 hora 30 min.

Material adicional
• 4 horas para recogida de bibliografía y escribir un trabajo de alrededor de 4 folios
• 5 horas para recoger y leer material adicional 
Total 9 horas.

Gran Total 10 horas 30 min.



9.1 Planificación como
instrumento de gestión

Hoy en día es evidente la necesidad de efectuar una adecuada planifica-
ción si se desea que un determinado espacio, municipio o zona turística
pueda llegar a tener un valor importante como producto turístico y, consi-
guientemente, pueda ser relevante dentro de la economía local de la zona.

La adecuada optimización de los recursos disponibles en el territorio
en cuestión, la definición de un plan de trabajo que sepa aunar y coor-
dinar las diferentes disciplinas que intervienen en el desarrollo turísti-
co y, sobre todo, la adecuada planificación de las estrategias de pro-
ducto y comercialización del mismo, pueden suponer la diferencia
entre obtener un producto competitivo o un producto mediocre que
tienda a desaparecer con el tiempo.

En el hecho turístico confluyen muchas y variadas disciplinas y materias,
tales como medio ambiente, sanidad, legislación, urbanismo, ingeniería,
etc., que junto a las propias del acto turístico –hostelería, actividades de
ocio, actividades culturales, etc.– deben componer un todo integral que
ha de ser correctamente interpretado y evaluado a la hora de definir el
modelo de desarrollo turístico que se desea seguir. Igualmente, la
utilización del marketing se hace necesaria a la hora de configurar la
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posterior venta del producto turístico en el mercado, lo cual requiere una
estudiada evaluación y toma de decisiones, alejándose de posturas de
mimetismo o de criterios localistas o personalistas, totalmente alejados
de la racionalidad que el propio mercado va determinando.

La actual situación del mercado, donde la necesidad de obtener produc-
tos altamente competitivos es clave para la pervivencia económica de los
mismos, impone la necesidad de desarrollar los productos turísticos
según un plan elaborado que englobe las siguientes etapas (Figura 9.1):

• Análisis de los desarrollos turísticos previos, ya sean basados en expe-
riencias propias anteriores, como en el estudio comparativo de otras
similares que puedan tener un valor ejemplificante para el actual.

• Determinación de la posición turística actual, estableciendo un aná-
lisis riguroso de las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunida-
des (DAFO) que permita definir un diagnóstico de la situación real
del producto.

• Elaboración de las diferentes políticas a seguir y concreción de las
diferentes estrategias que deben implementarse para obtener los
objetivos previamente delimitados.

• Puesta en práctica de las políticas establecidas a través de la imple-
mentación de programas operativos adecuados para tales objetivos.
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Figura 9.1: Etapas básicas en el proceso de planificación turística.
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Por último, se señalan a continuación una serie de consideraciones que
deben de ser tenidas en cuenta a la hora de planificar el desarrollo de
un destino turístico:

• Existe una marcada incompatibilidad entre el turismo y otro tipo de
negocios o sectores productivos que por su actividad generan polu-
ción visual, olfativa, acústica o medioambiental en general.

• La oferta laboral de la zona debe estar en consonancia con las nece-
sidades del sector turístico, ya que de no ser así, éste no podrá con-
vertirse en un auténtico sector productivo y su efecto multiplicador
no llegará a ser notorio en la economía de la zona.

• Las costumbres y tradiciones locales se podrán ver afectadas por la
actividad turística que se desarrolle en la zona, tanto por la aparición
de nuevos hábitos que aportarán los turistas, como por el deseo de
los residentes de adaptar sus propias costumbres a los gustos, fechas
y deseos de los visitantes.

• El ciudadano que no vive directamente del turismo –aunque en la
inmensa mayoría sí lo hace indirectamente– puede sentirse atacado por
los visitantes que usan y disfrutan de los recursos propios de su zona de
residencia, por lo que suele estar en contra del desarrollo del turismo.

• Los destinos turísticos con una gran cantidad de alojamientos de
segundas residencias –apartamentos turísticos, casas de campo, cha-
lets o similares– deberán tener en cuenta la opinión de sus titulares,
ya que el comportamiento de éstos será más cercano al del residen-
te que al del turista.

• La existencia de importantes grupos de turistas de diferentes nacio-
nalidades y costumbres en un mismo destino plantea la necesidad de
conseguir una buena armonía en su convivencia.

9.2 El espacio como base
de la oferta turística

Los destinos turísticos, sobre todo los que están unidos a la existencia
de un recurso natural específico, han sido desarrollados mediante la
utilización intensiva del territorio, siendo éste entendido como un bien
de fácil y libre acceso.

El turismo de masas que se venía desarrollando hasta la década de los
80, basado en la producción cuantitativa –alto número de ventas por el
mínimo margen de beneficios por persona– propiciaba esta explotación
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de los recursos. Este planteamiento, en la actualidad, está totalmente
superado tras haber llegado al convencimiento de que el territorio, como
base de la oferta del destino turístico, forma parte fundamental e intrín-
seca del propio producto, incidiendo, de manera fundamental, en la
imagen que del mismo obtenga el consumidor.

Consiguientemente, el tipo de política turística seguida en cada uno de
los diferentes destinos turísticos, en torno a elementos fundamentales
como son, el uso del suelo, la legislación urbanística o el control de los
recursos medioambientales, afectará no sólo a la elección concreta que
haga el turista sobre un destino u otro, sino también a las diferentes
empresas turísticas que estén ubicadas en la zona.

Por otra parte, hay que tener en cuenta que a la hora de considerar el espa-
cio o territorio como base de la oferta turística hay que diferenciar entre el
valor turístico que el mismo pueda tener y su valor recreativo (Figura 9.2).
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Figura 9.2: El espacio como base de la oferta turística.

Fuente: Elaboración propia.
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Así, el mayor o menor valor turístico de una zona vendrá determinado
por las facilidades que ésta ofrezca como destino: accesibilidad, dispo-
nibilidad de buenas comunicaciones, existencia de una iniciativa pri-
vada que genere productos específicos y, como es lógico, presencia de
una normativa jurídica que establezca el marco adecuado para el desa-
rrollo armónico de los diferentes intereses que coexisten en un destino
turístico. Respecto al valor recreativo, éste será mayor o menor en fun-
ción de cuáles sean los gustos y tendencias de la sociedad, los valores
sociales y culturales imperantes en un determinado momento y la elec-
ción de las adecuadas estrategias de marketing que se hayan de llevar
a cabo en cada escenario.

Por tanto, para conseguir el desarrollo de un destino turístico será nece-
sario analizar con carácter objetivo, por un lado, los valores de atracción
de su oferta, es decir cuáles son los aspectos que hacen que su produc-
to sea interesante y relevante para el consumidor; por otro lado, los
cambios y variaciones que puedan tener lugar en los gustos y tenden-
cias de la demanda con el objeto de ir adaptándose lo más posible a ella.

9.3 Los recursos turísticos
Es muy frecuente la utilización de expresiones como, recurso, oferta o
producto, como si fueran sinónimos entre sí y sin que se establezcan
diferencias conceptuales que permitan delimitar el contenido de cada
una de ellas, lo que, a la larga plantea unos errores de base que distor-
sionan los planteamientos generales de la cuestión.

Siguiendo a J.Small y M. Witherich, se entiende por elemento natural:
“aquel elemento del medio natural usado para satisfacer alguna nece-
sidad humana concreta, siendo el acto de explotación lo que convierte
un elemento en un recurso”. Por tanto, de esta definición se deriva una
idea evidente, que ya fue planteada en su momento por E.W.
Zimmermann, y es el hecho de que el recurso no es algo válido por sí
mismo, sino que depende del poder que tenga de satisfacer necesida-
des para ser considerado como tal.

El hecho turístico requiere de la existencia de ciertos recursos o ele-
mentos naturales que tengan capacidad de atracción para el consumi-
dor turístico, si bien no únicamente referidos a los llamados recursos
geoturísticos basados en aspectos físicos o medioambientales.

La Organización Mundial de Turismo (OMT), partiendo de las tesis de
Zimmermann, establece un concepto diferente de los términos patri-
monio turístico y recursos turísticos. El primero, lo define como “el
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conjunto potencial (conocido o desconocido) de los bienes materiales
o inmateriales a disposición del hombre y que pueden utilizarse,
mediante un proceso de transformación, para satisfacer sus necesida-
des turísticas”. El segundo término comprende “todos los bienes y ser-
vicios que, por intermedio de la actividad del hombre y de los medios
con que cuenta, hacen posible la actividad turística y satisfacen las
necesidades de la demanda.”

Así pues, el patrimonio turístico constituye la materia prima sobre la
que debe existir una intervención de los responsables del desarrollo
turístico para, mediante un adecuado programa de inversiones y actua-
ciones sobre el mismo, llegar a obtener un recurso turístico –lo que
posteriormente se denomina producto– que sea atractivo para el con-
sumidor. A partir de la existencia de este producto turístico se deben
desarrollar las estrategias de marketing adecuadas para su óptima
comercialización en el mercado turístico (Figura 9.3).

Como se ha analizado en el apartado anterior, la mayor o menor poten-
cialidad de un destino turístico está intrínsecamente unida a la mayor o
menor disponibilidad de sus recursos turísticos e, igualmente, a la
atracción que en un determinado momento éstos puedan tener para la
demanda, lo que significa que no basta con tener un patrimonio turís-
tico (un conjunto de potencialidades) para garantizar la creación de un
buen producto. En este sentido, la actuación de las instituciones corres-
pondientes será determinante para que ello pueda ocurrir.

Respecto a la metodología para la clasificación de los recursos turísti-
cos, cabe destacar el método expuesto por Clawson y Knestch (1966),
que incluye tres categorías de recursos establecidas en función de la
relación existente entre el tipo de usuarios y las características físicas
y ecológicas del recurso:

• Recursos orientados hacia el usuario: son aquéllos que el propio
hombre define como esparcimiento cercano a los núcleos habituales
de residencia (parques urbanos, parques recreativos, etc.), es decir,
los que realmente no podrían considerarse un recurso turístico en
sentido estricto.

• Recursos recreativos de tipo intermedio: son de mayor tamaño que los
anteriores ya que exigen un desplazamiento fuera de los núcleos habi-
tuales de residencia y que, además, requieren una menor intervención
del hombre en su creación y desarrollo (parques nacionales ingleses,
zonas protegidas en España, espacios naturales importantes, etc.).
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• Esparcimiento y ocio basado en el recurso: se corresponde con
zonas especialmente valiosas desde el punto de vista ecológico o pai-
sajístico, cuya ubicación es totalmente independiente de la localiza-
ción de los núcleos urbanos. Su uso debe ser controlado y mesurado.
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Figura 9.3: Proceso de creación de la oferta turística.

Fuente: Elaboración propia.
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Burkart y Medlik (1986) clasifican los recursos turísticos en función
de que sean resource-based (recursos propios), capaces de motivar un
desplazamiento turístico por sí mismos independientemente de su loca-
lización, y los resource user-oriented (recursos orientados al usuario),
en los que la ubicación juega un papel más importante incluso que el
propio recurso en sí mismo.

Por último, es de singular importancia en esta materia, no sólo proce-
der a la realización del inventario de los recursos existentes sino que es
imprescindible llevar a cabo una valoración y priorización de los mis-
mos. Así, la metodología propuesta por la Organización de Estados
Americanos (O.E.A) es muy útil en este sentido, ya que establece, en
primer lugar, una clasificación de los recursos en cinco grandes cate-
gorías, para luego llevar a cabo una priorización de las mismas. Las
categorías que señala dicha Organización son las siguientes:



• Espacios Naturales, que engloban todos aquellos lugares que tienen
un valor paisajístico, al margen de sus equipamientos e instalacio-
nes. Se incluyen recursos tales como fauna, flora, caza o pesca.

• Museos y manifestaciones culturales históricas, donde se incluye
todo el conjunto de recursos de naturaleza cultural que tienen un
valor artístico, histórico o monumental.

• Folklore, que comprende todas aquellas manifestaciones relacionadas
con el acervo cultural, las costumbres y tradiciones de la población.

• Realizaciones técnicas, científicas y artísticas contemporáneas, que
abarcan los recursos que, por su singularidad o alguna excepciona-
lidad, tienen interés turístico.

• Acontecimientos programados, que como su propio nombre indica,
aglutinan todas las manifestaciones y eventos organizados que pue-
dan tener capacidad de atracción para el turista.

Cada una de estas categorías, a su vez, es susceptible de ser dividida en
otras más pequeñas que permitan establecer una clasificación lo más
amplia y detallada posible. Posteriormente, y una vez realizada la
misma, se procede a su priorización atendiendo a una tabla de jerarquía
que va desde el 0 al 3, según que su atractivo turístico sea poco rele-
vante o muy relevante, respectivamente.

9.4 Planificación de la actividad turística
La importancia que se le da actualmente a la planificación de la acti-
vidad turística se ve reflejada en el número de planes turísticos que se
han realizado en los últimos años. Como recoge Pearce (1989), la
OMT inventarió alrededor de 1.600 planes turísticos en 1980, a dife-
rentes niveles: supranacional, nacional, regional y local. Aunque la
falta de financiación, de personal formado, de información adecuada,
de legislación efectiva, etc. impidieron la implementación y materiali-
zación de 1/3 de esos 1.600 planes. A pesar de ello, el reconocimiento
de la importancia de planificar el desarrollo turístico se ha extendido
considerablemente durante las dos últimas décadas.

El enfoque de la planificación turística ha ido, asimismo, variando a lo
largo de los años. Así, de una preocupación exclusiva por la planifica-
ción física de las facilidades turísticas y por su promoción posterior, se
ha pasado a un enfoque más amplio, que toma en consideración las
necesidades tanto de las empresas, como de los propios turistas y de la
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comunidad receptora, de forma que cada vez existe una mayor preocu-
pación por crear sinergias entre el turismo y el entorno social, econó-
mico y medioambiental.

Actualmente, debido a una mayor complejidad de la demanda y sus
motivaciones, el destino turístico debe facilitar una experiencia turísti-
ca de calidad si quiere mantener su competitividad a largo plazo
(Figura 9.4). Para ello, debe conservar los recursos fundamentales en
los que se basa la actividad turística y responder a las exigencias y
necesidades de todos los agentes implicados.
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Fuente: Elaboración propia.

Figura 9.4: Jerarquía de necesidades para la elaboración de un plan en turismo.
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El término Plan de Desarrollo Turístico se usa extensivamente haciendo
referencia a la planificación turística. En general se traduce en un plan
estratégico que integra todos los aspectos del desarrollo turístico inclu-
yendo los recursos humanos, medioambientales y socioculturales. Dicho
plan parte de la determinación previa de un objetivo que va desde lo más

Concepto de
Plan de
Desarrollo
Turístico



general a lo específico con diferentes niveles de disgregación (Figura 9.5).
Se trata de un objetivo a largo plazo que debe ser consensuado por todos
los agentes implicados en su funcionamiento. Posteriormente, se formali-
zan los instrumentos necesarios para llevar adelante el plan, implemen-
tándose los mecanismos de control que aseguren su éxito. 

La planificación de la actividad turística, a todos los niveles, permite una
gestión racional de los recursos, evitando un desarrollo desequilibrado de
los mismos o su desaprovechamiento, y de esta manera, ayuda a preser-
var los beneficios económicos, sociales y medioambientales del turismo,
al tiempo que minimiza sus costes. Pero el proceso de planificación no es
simple, sino al contrario, resulta ser un proceso complejo dada la multi-
tud de factores que han de ser considerados en el destino. Por ello, impli-
ca la necesidad de manejar información abundante y adecuada relativa a
los recursos, infraestructuras y equipamiento de la zona, que permita la
segmentación posterior de la demanda en nichos diferenciados y facilite
la tarea de conservar el entorno, no sólo en beneficio de los residentes,
sino también en beneficio de inversiones turísticas a largo plazo.

El enfoque de la planificación varía dependiendo del nivel al que se
realice. Así, a nivel local, la planificación se centra preferentemente en
regular los usos del suelo, suministrar los servicios típicos de la
Administración Local (seguridad, sanidad, alumbrado, etc.), propor-
cionar la coordinación inmediata con el sector voluntario y privado y
promocionar la zona a nivel local.

A nivel regional, el énfasis se sitúa en obtener la coordinación necesaria
de los entes locales en una estructura superior del territorio para la provi-
sión de infraestructuras de transporte y comunicación, así como propor-
cionar la consecución de los umbrales necesarios para la realización de
actividades de promoción o determinado tipo de inversiones públicas. La
región representa el tamaño mínimo para la actuación eficaz en mercados
turísticos globales, aunque existen excepciones tales como Benidorm o
París, entre otras, que no necesitan de la región para promocionarse.

A nivel nacional, la planificación busca la coordinación de los entes
regionales y provinciales (ya sean federales o no) para tareas promocio-
nales al exterior, el establecimiento de la normativa turística necesaria de
rango superior y la cooperación con los organismos supranacionales. La
Administración suele ocuparse a este nivel de la planificación horizon-
tal, i.e. proporciona marcos de normas voluntarias, tan sólo indicativas
(Plan Futures en España). Asimismo, a nivel nacional se establecen los
marcos económico, financiero, fiscal y laboral que deben ser propicios
para el logro de la competitividad de las empresas turísticas.
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A nivel supranacional, la planificación debe determinar la información
estadística internacional sobre turismo y tendencias macro del merca-
do; debe facilitar la creación de marcos científicos-tecnológicos útiles
para el progreso de la industria turística, así como la transferencia del
know-how, la coordinación de legislaciones y el fomento de los tráfi-
cos turísticos.
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Figura 9.5: Marco conceptual del turismo útil a la hora de la planificación.

Fuente: Mathieson y Wall, 1982, p. 15.
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9.5 El papel de las organizaciones
internacionales en el proceso
del desarrollo turístico mundial 

En la Unidad anterior se determinó el papel del Estado en materia de
planificación turística que, como se puso de manifiesto, se desarrolla
fundamentalmente a través de la Política Turística. Sin embargo, los
problemas en los procesos de desarrollo turístico no surgen únicamen-
te dentro de este marco de actuación, ya que no sólo los intereses públi-
cos buscan un buen funcionamiento de la actividad turística, sino que
también entran en juego otros intereses privados. Por ello, resulta nece-
saria la cooperación y coordinación entre las actividades de la propia
Administración y sus empresas públicas, con las empresas privadas del
sector, así como con las organizaciones gubernamentales y no guber-
namentales o voluntariado. 

Estas organizaciones, cuyo objetivo es la creación de redes y recursos
comunes en aras de la obtención de sinergias y economías de escala,
presentan una acción colectiva en muchos campos del desarrollo turís-
tico. Así, proporcionan fuentes de información de datos que sirven
para conocer la realidad turística en muchos países. Igualmente, pro-
porcionan asistencia directa a aquellos países que la demandan, y
muchas de ellas dan gran importancia a la protección del medio
ambiente como recurso básico en el desarrollo turístico.

Dentro de las organizaciones internacionales, se puede diferenciar entre:

1) Organizaciones Intergubernamentales con competencias
en turismo:

1.1 Organización de Naciones Unidas (ONU), que en agosto de 1963, en
la Conferencia de Roma (Conferencia de las Naciones Unidas sobre
el Turismo y los Viajes Internacionales), admite que el turismo es un
refuerzo importante en el desarrollo de los países e instaura unos
fondos especiales (PNUD) para la asistencia técnica en turismo.
Algunos ejemplos de estos programas han sido los desarrollados en
Costa de Marfil, Mauritania, Sri Lanka, Turquía, Bolivia, etc.

1.2 Banco Internacional para la Reconstrucción y el Desarrollo
(BIRD), que ha dirigido algunos proyectos turísticos en África,
Medio Oriente y América Latina. Este organismo colabora nor-
malmente con la UNESCO, FAO Y OMS.
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1.3 Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo
(CNUCED), que fue fundada en 1964 para el desarrollo del comer-
cio internacional y, actualmente, está muy interesada en el fenó-
meno turístico como instrumento de desarrollo. Por ello, el tema
turístico figura permanentemente en el orden del día de las seis
comisiones existentes.

1.4 Organización Internacional del Trabajo (OIT), creada en 1919 con
el fin de preservar la justicia social y la mejora de las condiciones
de trabajo. A partir de 1965 tiene reuniones periódicas sobre las
condiciones de trabajo en el sector hotelero y de restauración.
Adoptó una resolución concerniente al desarrollo del turismo y las
industrias conexas en un programa de asistencia técnica y consul-
toría junto con la ONU, y a partir de ese momento, editó varios
documentos interesantes sobre el tema (BIT nº HRS/3/1983/18).

1.5 Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia
y la Cultura (UNESCO), fundada después de la II Guerra Mundial,
en 1945. Tiene como misión contribuir al mantenimiento de la paz,
la seguridad, la educación, la ciencia y la cultura. Ha realizado
grandes programas para la reestructuración de los patrimonios cul-
turales de las naciones (campañas pro Venecia, monumentos de
Nubie, Acrópolis de Atenas, etc.). Es por tanto un organismo que
juega un papel muy importante en el desarrollo del turismo cultu-
ral y así lo reconoce la propia institución cuando afirma que “el
turismo ayuda a preservar las identidades culturales de los países
publicados en el libro de Francois Ascher (1984): Turismo,
Sociedades Transnacionales e Identidades Culturales.

1.6 Organización Mundial del Turismo (OMT),

No sería realista planificar un sistema educativo en turismo que fuese
uniforme y único para todos los países y realidades. La mayor virtud
que debe tener el sistema educativo es su proximidad al proceso pro-
ductivo individual al que está sometido.

Sin embargo, es evidente que la preparación que requieren los recursos
humanos implicados tiende a ser más uniforme, no sólo dentro de un
país, sino también en el contexto internacional. Dicha convergencia
internacional se produce aún a pesar de las diferencias de carácter polí-
tico, social y grado de desarrollo económico de los diferentes países.
La presencia de empresas transnacionales turísticas (en los servicios
hoteleros, por ejemplo), la estrecha colaboración que se establece entre
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empresas de diferentes países (en la comercialización del producto
turístico, por ejemplo), implican una creciente armonización en las
relaciones a escala internacional. La convergencia en la educación es
una tendencia cada vez más evidente.

Por ello, cabe preguntarse cómo mejorar la formación de manera que
sirva a los objetivos que se han ido perfilando (competitividad, rees-
tructuración, evolución permanente) en un contexto de creciente aper-
tura al exterior y creciente interdependencia. La cooperación y mejora
en este campo puede llevarse a cabo mediante la aplicación de un esque-
ma de cooperación internacional, bajo la presencia de algún organismo
que vigile la aplicación y desarrollo de los sistemas educativos.

La finalidad de este tipo de actuaciones a nivel supranacional sería la
creación de una red de estrategias, modelos y realizaciones en el ámbi-
to de la formación que pudiera utilizarse como vehículo de transmisión
de ideas e intercambio de experiencias. La colaboración entre países
desarrollados y en vías de desarrollo puede ser un elemento cualitati-
vamente importante. Tendría perfecta cabida alguna estructura de coo-
peración de educación superior a la que se pudieran remitir los países
implicados en los desarrollos educativos. 

El papel que deberían desempeñar las organizaciones internacionales es:

1. El establecimiento de medidas en favor del turismo. Para ello hay
que tener en cuenta:

• Situación actual de las industrias turísticas.

• Su posición en el mercado mundial.

• Los efectos producidos en la evolución estructural del sector por
el establecimiento del mercado único.

2. Tener en cuenta la importancia del sector turismo en el conjunto
de las actividades económicas, su valor como vector de acerca-
miento entre los pueblos, sobre todo ahora que se están abriendo
las fronteras entre naciones muy distintas -GATT, CEE-.

3. Subrayar la importancia del turismo social, como medio para
ampliar el acceso al turismo de nuevas categorías de población.

4. Favorecer el desarrollo internacional de los medios educativos.

5. Homologación de los títulos con el fin de conseguir la mayor
homogeneidad en los conocimientos, posibilitando la creación de
los diplomas internacionales.
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6. Favorecer las asociaciones internacionales de alumnos.

7. Creación de estándares ocupacionales entre la industria y la escuela.

8. Colaboración técnica específica en los países en vías de desarro-
llo, adaptando los proyectos para que sean válidos para dichos paí-
ses, proporcionando asistencia técnica a los gobiernos, empleado-
res, empresas, etc., para la mejora de políticas y programas de
formación, productividad y calidad de los servicios.

9. El establecimiento de centros de excelencia.

10. Potenciar la importancia del sector a nivel internacional.

11. Ayudar a los países a establecer sistemas de desarrollo de la mano
de obra, conducir la investigación a nivel internacional.

12. Formación de fundaciones que ayuden al desarrollo del sector.

13. Subsidiaridad: su papel será el de coordinar políticas y actuacio-
nes nacionales, iniciando nuevas actuaciones sobre la base de
intercambios y de experiencias contrastadas en algunos estados
miembros, empresas, o regiones del sector.

La OMT presenta la estructura adecuada para la realización de la
mayoría de las funciones anteriormente expuestas con el rigor, exacti-
tud, nivel de conocimientos y experiencia suficientes para llevar a cabo
esas misiones.

2) Organizaciones Intergubernamentales Regionales con
competencias en turismo:

2.1 Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico
(OCDE), creada en 1948 como consecuencia del Plan Marshall,
para la reconstrucción de Europa después de la II Guerra Mundial.
En 1949, constituyó una comisión de turismo con el fin de identi-
ficar los recursos y divisas susceptibles de constituir un apoyo para
la reconstrucción de las economías europeas. En 1965, se adoptó
una recomendación del Consejo con el objeto de favorecer el turis-
mo internacional abogando por la supresión de los pasaportes y los
visados, con efectividad a partir de 1983. Se realizaron otras reco-
mendaciones a favor de la preservación del medio ambiente y el
turismo, publicando, en 1980, el libro titulado: El Impacto del
Turismo sobre el Medio Ambiente.

2.2 El Consejo de Europa, creado en 1949 con el fin de promover las ideas
y los principios que constituyen el patrimonio común de los países
integrantes y favorecer el proceso económico y social. Las conexiones
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entre esta institución y el turismo tienen su origen en la constitución,
en 1957, de un organismo para la protección de los territorios. En
1979, acordó unas recomendaciones específicas sobre el desarrollo
turístico en áreas de montaña. En 1983, estableció la Carta Europea de
la Mejora del Territorio, estableciendo precauciones particulares en
favor de zonas sensibles de montaña y litoral. Después de 1990, el
Consejo de Europa ha colaborado en el intercambio conjunto en el
campo turístico en los países de Europa Central. 

2.3 La Comunidad Europea (CE), instaurada por el Tratado de Roma
de 1957 y confirmada en 1986 mediante el Acta Única Europea.
Tiene por finalidad ampliar las competencias comunitarias, con el
objeto de obtener un verdadero mercado único de libre circulación
de personas, servicios y bienes. En abril de 1984, el Consejo de
Ministros adoptó una resolución instando a los Estados miembros
a la concertación en materia turística. Así, en 1986, la Comisión
recomendó a los países miembros simplificar los trámites para la
libre circulación, e igualmente, el Consejo adoptó medidas relati-
vas a la seguridad de los hoteles y a la información de los clientes.
En el campo del turismo, la ayuda más importante de la Comisión
ha sido la concesión de una línea de créditos del Fondo Europeo de
Desarrollo Regional (FEDER), fundamentalmente, los concedidos
al desarrollo de zonas definidas y áreas rurales. Junto a estas medi-
das, destacan otros programas de ayuda como:

• Programa Integrado al Mediterráneo (PIM),

• Programa de Iniciativa Comunitaria (PIC),

• Programas INTERREG, en favor de proyectos transfronterizos,

• Programas de formación profesional turística y de hostelería.

3) Organizaciones No Gubernamentales especializadas en turismo:

Se trata de aquellas organizaciones que, con su actuación indepen-
diente, han ayudado al mejor desarrollo de la actividad turística. A
continuación se citan las más importantes:

3.1 Asociación del Transporte Aéreo Internacional (IATA), cuyo obje-
tivo es el desarrollo de un transporte aéreo seguro, en beneficio de
los pueblos del mundo.

3.2 Unión Internacional de Compañías Ferroviarias (VIC), con una
labor técnica de coordinación horaria, jurídica y comercial.
También emite billetes y ofertas concretas a nivel internacional. 
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3.3 Asociación Internacional de Hostelería (AIH), que representa los
intereses de la industria hotelera, con el fin de resolver los proble-
mas comunes y de crear un lobby. Tiene asociados en todo el
mundo, incluso en Asia-Pacífico.

3.4 HOTREC, formada por hoteles, restaurantes, cafés, etc., de la
Unión Europea, y en el seno de la misma, representa los intereses
de todos ellos.

3.5 Consejo Mundial de Turismo (WTTC), que representa a las gran-
des empresas de turismo y hostelería formando un lobby.

3.6 Federación Internacional de Tour Operadores (IFTO), formada por
los grandes tour operadores con la finalidad de representar los inte-
reses de los pasajeros. Sus actividades quedan encuadradas dentro
de las siguientes áreas: medio ambiente, seguridad, infraestructura,
regulación aérea, impuestos e intereses de los pasajeros.

3.7 Unión de Agencias de Viaje Europeas (ECTAA).

3.8 Alianza Internacional del Turismo (AIT) y Federación Internacional
del Automóvil (FIA), que representan las organizaciones de automó-
viles turísticos en todo el mundo, y sus actividades están relacionadas
con materias como la seguridad en ruta, la circulación, protección del
medio ambiente, organización de reuniones, etc.

3.9 Oficina Internacional de Turismo Social (BITS), cuya actividad se
encuadra dentro del turismo social en el panorama internacional. Se
entiende por turismo social el conjunto de actividades relacionadas
con el turismo de las clases sociales bajas y de rentas modestas.

3.10 Federación Internacional de Viajes de Jóvenes (FIYTO), encar-
gada de promover viajes de jóvenes y estudiantes.

3.11 Federación Internacional de Albergues de Viajes (IYHF), con
actuaciones a nivel mundial, fundamentalmente dirigidas a
garantizar la calidad de este tipo de alojamientos.

3.12 Asociación Nacional de Expertos Científicos de Turismo
(AIEST), fundamentalmente creada para favorecer la actividad
científica en el turismo.

3.13 Comisión Europea de Turismo (CET), para el desarrollo de nue-
vos destinos turísticos.
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3.14 Grupo Europeo de Acción Turística (ETAG), que es una federa-
ción de organizaciones turísticas cuyo fin es trabajar en materia
de elaboración de estadísticas, impuestos y legislación.

3.15 Turismo en la Europa Rural (EROTER), es una asociación for-
mada con la finalidad de promover el desarrollo del turismo sos-
tenido en áreas rurales.

3.16 Federación Europea de la hostelería de Campings (EFCO), creada
para defender los intereses de los campings a nivel internacional.

3.17 Asociación de Viajes en el Pacífico y Asia (PATA), para el desa-
rrollo turístico en Asia-Pacífico.

4) Asociaciones No Gubernamentales sin Ánimo de Lucro:

Existen un gran número de ellas y la mayoría centran sus esfuer-
zos, fundamentalmente, en el desarrollo sustentable de la actividad
turística y en el desarrollo en zonas rurales.
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Unidad 10

Competitividad en el turismo

Introducción
• En la presente unidad analizamos la necesidad actual de lograr una mayor competitivi-

dad en un mercado convulsionado por importantes cambios.
• Describimos los marcos conceptuales de competitividad elaborados por Porter y el WEF

(Foro Económico Mundial) e introducimos un marco de competitividad relacionado
directamente con el turismo (Modelo de Calgary).

• Por último, definimos cómo deben ser las relaciones entre la calidad, la atención al clien-
te y el marketing para lograr la consecución de la competitividad a largo plazo.

Preguntas orientativas
Las preguntas que tratamos de responder en esta unidad son:
• ¿Por qué es necesario lograr la competitividad a largo plazo?.
• ¿Cómo pueden alcanzarse ventajas competitivas?.
• ¿Cómo podemos analizar los factores que influyen en la competitividad? ¿Y en el con-

texto del sector turístico?.
• ¿Qué principios fundamentales hay que observar para el logro de la competitividad a

largo plazo?

Requisitos
Para lograr el máximo rendimiento de la presente unidad deberías:
• Leer el material básico sobre estrategias competitivas y competitividad.
• Entender la estructura de la industria turística en el mercado de origen y en el receptor.
• Manejar los conceptos básicos de marketing y comprender la evolución reciente del mismo.

Objetivos
Al final de esta unidad deberías:
• Comprender los cambios actuales del mercado.
• Entender la necesidad de lograr la competitividad a largo plazo.
• Ser consciente de las distintas estrategias existentes para conseguir ventajas competitivas.
• Saber analizar los modelos conceptuales de competitividad introducidos.
• Ser capaz de analizar las relaciones existentes entre los factores que influyen en la com-

petitividad.

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
Material básico
• 1 hora para leer la presente unidad.
• 3/4  hora para realizar los ejercicios.
Total 1 hora 45 min.

Material adicional
• 5 horas para recogida de bibliografía y escribir un trabajo de alrededor de 5 folios.
• 5 horas para recoger y leer material adicional .
Total 10 horas.

Gran Total 11 horas y 45 min.



10.1 Necesidad de lograr la competitividad
en la industria turística

En las últimas décadas se está asistiendo a profundas transformaciones
en el entorno económico mundial debido, fundamentalmente, a los
cambios estructurales que la mayoría de los sectores económicos están
experimentado. Por ello, los mercados se caracterizan, ahora más que
nunca, por un dinamismo e incertidumbre crecientes. 

Respecto al sector turístico, cabe señalar como principales cambios
estructurales los siguientes:

a) La globalización económica.

b) Los avances tecnológicos.

c) El cambio en las condiciones de la oferta y de la demanda.

d) Los problemas ecológicos.

Estos cambios generan nuevos riesgos y oportunidades y, por tanto, la
búsqueda de rentabilidad por parte de las empresas ya no puede basar-
se exclusivamente en la rebaja de precios, como ocurría anteriormen-
te. El éxito a largo plazo de la empresa turística debe basarse en la
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mejora continua de las condiciones de competitividad, entendida ésta
como: “la capacidad de obtener beneficios y de mantenerlos en cir-
cunstancias cambiantes” (SGT, 1992).

Como consecuencia de la globalización de la economía, de los esfuer-
zos por abrir los mercados nacionales y reducir el proteccionismo, los
mercados se ven abocados a una mayor competencia internacional. La
internacionalización de las empresas ha llevado a un proceso creciente
de fusiones verticales y horizontales.

El desarrollo de la oferta ha sido estimulado por mejoras tecnológicas
constantes, que han sentado nuevas bases para competir en el mercado.
En los últimos años, los avances más espectaculares se han centrado en
el campo de las tecnologías de la información gracias a la mejora de las
telecomunicaciones. Estas nuevas tecnologías facilitan una mayor rapi-
dez y eficiencia en el procesamiento de la información, en su distribu-
ción y manipulación, consiguiendo aumentar la rentabilidad del proceso
productivo. Expresiones como sociedad informatizada vienen a destacar
el efecto que está teniendo la introducción de las nuevas tecnologías en
la economía, especialmente aquellas que facilitan el intercambio de
información. Concretamente, en el marco turístico, la tecnología ha per-
mitido una mayor flexibilidad a la hora de crear propuestas de viajes para
segmentos específicos, ha facilitado la comunicación global y ha refor-
zado la cooperación entre las empresas. Además, ha permitido mejorar
las percepciones que el consumidor tiene de la experiencia turística,
ofreciendo la posibilidad de adaptar la oferta a sus exigencias, puesto
que acelera la obtención de datos disponibles sobre las condiciones y
características de los diferentes nichos existentes en el mercado.

Desde el punto de vista de las condiciones de la oferta turística, es des-
tacable el considerable endurecimiento de la competencia después de
décadas de crecimiento turístico acelerado. Y, aunque el ritmo actual se
ha visto aminorado en los mercados consolidados, debido entre otras
razones al grado de saturación alcanzado, no ocurre así en los nuevos
destinos turísticos emergentes.

Desde el punto de vista de la demanda turística, también se están pro-
duciendo cambios importantes en sus condiciones y características.
Los consumidores son ahora más sofisticados y tienen otras priorida-
des, i.e. los viajeros son ahora más experimentados y están más infor-
mados, manifestando motivaciones más complejas y variadas que en
las décadas pasadas. Las razones de estos cambios son muy variadas.
Así, en los países desarrollados, los cambios en la estructura de la
población, la aparición de nuevos valores y estilos de vida, los niveles
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más altos de educación, la mayor disponibilidad de renta y tiempo libre
para el ocio, han dado lugar a viajeros más exigentes que buscan expe-
riencias y actividades más enriquecedoras.

Por otro lado, los problemas medioambientales han dado lugar a una
mayor conciencia ecológica por parte de la población, lo cual también
condiciona la toma de decisiones en la empresa. Ofrecer una imagen
de respeto por la naturaleza, intentando compatibilizar beneficio eco-
nómico y conservación del entorno, es actualmente una buena estrate-
gia de cara al mercado turístico. La reducción de los impactos negati-
vos de una actividad económica en su entorno puede hacerse efectiva
desarrollando nuevos productos ecológicos.

En este contexto de cambio permanente, surgen nuevas prioridades y,
con ellas, la necesidad de desarrollar nuevas prácticas de gestión. Así,
las políticas turísticas deben introducir estrategias nuevas para adaptar
el sector a las profundas transformaciones que se están produciendo.
Por eso, la mejora continua de la competitividad se ha convertido en el
factor clave para el éxito a largo plazo de un destino u organización
turística determinado.

En la actividad turística, las estrategias adoptadas para el logro de una
mayor competitividad deben estar basadas en un sistema analítico
compatible con los elementos económicos, políticos, sociales, cultura-
les y medio ambientales del destino donde operan. Esta propuesta
implica, en definitiva, pasar de una visión macroeconómica a una
visión microeconómica de la estrategia de mercado. Es decir, si en el
pasado el énfasis se establecía en las condiciones de un país o sector
–que podían ser modificadas con una devaluación del tipo de cambio,
por ejemplo–, ahora el énfasis recae sobre la empresa y su capacidad
para diseñar una estrategia que le permita obtener ventajas competiti-
vas en el mercado (Camisón, 1996).

10.2 Ventaja comparativa
versus ventaja competitiva

En el diseño de la estrategia para obtener una mayor competitividad en
el mercado turístico, cabe distinguir dos conceptos: las ventajas com-
parativas y las ventajas competitivas de un destino turístico.

Las ventajas comparativas vienen dadas por los factores propios del des-
tino turístico que han posibilitado su nacimiento y su expansión. Entre
ellos, cabe destacar los recursos naturales (playas, montaña, clima, etc.),
las condiciones socioeconómicas (disponibilidad de mano de obra, etc.),
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las políticas utilizadas para mejorar el sector (como, por ejemplo, la deva-
luación de la moneda). Se trata, pues, de aquellos elementos que condi-
cionan la situación de partida y que han constituido el núcleo del para-
digma de desarrollo turístico predominante hasta el momento.

Sin embargo, las ventajas competitivas vienen determinadas por aquellos
elementos incorporados (valor añadido) al destino turístico. La educación
y formación específicas para la actividad turística, una mejora de los cana-
les y medios de información del destino, el esfuerzo permanente por intro-
ducir innovaciones, etc. son las grandes líneas de actuación que permiten
mejorar la competitividad en el momento actual. 

El paso desde el antiguo paradigma empresarial basado en las ventajas
comparativas, al nuevo paradigma basado en las ventajas competitivas,
implica reconocer que el mercado se enfrenta a una competencia cada
vez mayor. Por ello, Fayos Solá (1991) establece que la competitividad
de los destinos turísticos debe afrontarse a través de las ventajas com-
petitivas, que permiten asegurar que el destino no sólo compite a través
de los precios, como ocurría anteriormente, sino incorporando otros
elementos: calidad del servicio, imagen, respeto al medio ambiente, etc.

El nuevo paradigma busca la rentabilidad sustentable de la actividad
turística a largo plazo, es decir, pretende no sólo aumentar sino tam-
bién mantener la capacidad de obtener beneficios a lo largo del tiem-
po. Rompe, por tanto, con la idea que ha predominado hasta el momen-
to: maximizar los beneficios a corto plazo, sin tener en cuenta los
impactos negativos (económicos, sociales, medioambientales) de la
actividad turística en el entorno. La ventaja comparativa ya no garanti-
za el mantenimiento de la diferenciación del destino.

El sector público tiene un papel importante en este proceso, tanto por la
capacidad que tiene a la hora de coordinar el mercado, como por su fun-
ción en la provisión de bienes públicos que, como ya se mencionó en la
Unidad octava, son una parte substancial de la experiencia turística.

Así pues, la dimensión temporal es de vital importancia en el diseño de
la estrategia empresarial. Esta visión a largo plazo debe estar apoyada en
la idea de compatibilizar sustentabilidad y competitividad. El turismo
sustentable –concepto que se desarrollará en la Unidad decimocuarta–
busca garantizar el mantenimiento de la actividad turística en el presen-
te sin poner en peligro las oportunidades de las generaciones futuras.
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10.3 Marcos conceptuales de competitividad
El diseño de la estrategia competitiva de la empresa debe realizarse con
la idea de mantener las ventajas competitivas que ésta tiene sobre sus
competidores, en un entorno sujeto a cambios permanentes. Por ello, la
empresa debe partir de la definición de las ventajas que pretende
lograr. Porter (1985) señala que una empresa puede definir su actua-
ción a partir de tres estrategias genéricas:

• Liderazgo en costes: esta opción se centra en la reducción de costes,
utilizando todas las oportunidades disponibles para conseguir que
sean los más bajos de la industria. Ello puede realizarse aprove-
chando las economías de escala, las ventajas tecnológicas, el acce-
so preferencial a las materias primas y minimizando costes en todas
las áreas posibles.

• Diferenciación: esta estrategia se utiliza por las empresas que pre-
tenden diferenciarse en la industria en la que opera del resto de sus
competidores, distinguiéndose en algún aspecto que suponga un
valor añadido para el consumidor. La compañía que siga esta línea
podrá establecer precios más altos, aprovechándose del valor añadi-
do que ofrece al usuario.

• Enfoque/Segmentación: en este caso se sigue una estrategia de diferen-
ciación pero centrándose en un segmento en particular, ya sea en un
grupo específico de consumidores o en un área geográfica concreta. De
esta forma, la empresa podrá responder mejor a las necesidades de ese
segmento de demanda en el que se especializa, que los competidores.

La elección de una estrategia determinada por parte de la empresa debe
mantenerse a largo plazo, es decir, debe evitar en la medida de lo posi-
ble que los competidores la puedan imitar. Por ejemplo, una estrategia
empresarial basada exclusivamente en costes bajos sin tener en cuenta
ningún elemento de diferenciación de su producto y que, por tanto, com-
pita en el mercado a través de los precios que fija, podría resultar muy
vulnerable frente a sus competidores. También lo sería en el caso de que
la estrategia elegida se basara exclusivamente en una característica que
sea completamente irrelevante para el usuario o que no sea única. Por
ello, como afirma Porter (1985), una empresa no debería descartar nin-
guna posibilidad de reducción de costes que tenga a su alcance, máxime
si éstas no sacrifican la diferenciación, mientras que la diferenciación
debe ser perseguida siempre que no sea costosa para la empresa.
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En el sector turístico, la elección de la estrategia competitiva más ade-
cuada debe realizarse partiendo de un buen conocimiento de las carac-
terísticas estructurales del sector. El autor, mencionado anteriormente,
identifica cinco grandes fuerzas que rigen la competencia en la indus-
tria y que determinan su rentabilidad global a largo plazo al influir en
los precios, en los costes y en las inversiones requeridas (Figura 10.1):

1. La entrada de nuevos competidores. La importante expansión de la
oferta en el sector turístico durante las pasadas décadas refleja la
ausencia de barreras de entrada, fundamentalmente debido a los
productos poco diferenciados, facilidades suministradas por el sec-
tor público para la inversión turística, etc. (véase Figura 10.2).

2. La amenaza de sustitutos. El desarrollo de nuevas formas de turis-
mo y de ocio –por ejemplo, en casa o en el área de residencia habi-
tual– representa una amenaza real para el desarrollo de ciertos des-
tinos turísticos.

3. El poder de negociación de los compradores. La demanda turística
se caracteriza por un alto grado de volubilidad, mientras que la ofer-
ta se caracteriza por una gran rigidez debido, principalmente, a los
elevados costes fijos y a su necesidad de alcanzar máximos de ocu-
pación en periodos de tiempo muy cortos. Por ello, los intermedia-
rios gozan de gran peso, porque representan la única posibilidad
para muchos componentes de esa oferta de realizar grandes volú-
menes de ventas.

4. El poder de negociación de los proveedores. El coste de los inputs
necesarios para el desarrollo del turismo depende de la relación que
se establece entre la empresa y sus proveedores. Los recursos
humanos cualificados son cada vez más escasos y caros, y los
recursos financieros son también costosos. Además, la rivalidad
creciente en muchos destinos turísticos entre visitantes y residentes
por la utilización de los recursos locales encarecen su utilización.

5. El grado de rivalidad existente entre los competidores. Esta industria
se caracteriza por una competencia muy intensa debido a una serie de
factores como un crecimiento más rápido de la oferta que de la deman-
da, una diferenciación mínima –percibida o real– de los destinos, la
facilidad para acceder a los canales de distribución, las subvenciones
públicas para la mejora de las infraestructuras turísticas, etc.
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Figura 10.1: Cinco fuerzas competitivas que determinan la rentabilidad
de una industria (Porter, 1985).

Fuente: Porter, 1985.

Fuente: Futures, SGT, 1992.
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Figura 10.2: Exceso de oferta de alojamiento en España. Comparación entre la ofer-
ta de alojamiento y el volumen de pernoctaciones, 1987-1990 (Índice: 1987 = 100).
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10.4 Modelos de competitividad
En este apartado se analizarán tres modelos de competitividad, por
orden de importancia; el primer modelo al que se hará referencia es el
modelo de Porter, que ha servido para diseñar las grandes líneas de la
Política Turística española, que fue comentada en la Unidad Octava; el
segundo modelo referenciado es el del Fondo Económico Mundial, que
considera elementos interesantes a la hora de analizar los factores de
los que depende la competitividad de un país, sin embargo resulta poco
operativo a la hora de aplicarlo a la industria turística; por último, el
Modelo de Calgary, que se centra en el sector turístico, está todavía en
una fase incipiente de desarrollo.

A) Modelo de competitividad de Porter: Puesto que las empresas ope-
ran en un marco institucional y en países específicos, Porter (1990)
afirma que su posición competitiva está influenciada por el entorno del
sector al que pertenecen, que generalmente se encuentra condicionado
por los siguientes elementos:

1. Condiciones de los factores productivos. El éxito de un sector
determinado depende de un amplio abanico de factores producti-
vos como la existencia de recursos humanos cualificados, la tec-
nología disponible, las características desarrolladas en el proceso
de entrega del servicio, las condiciones geográficas y medio
ambientales, la localización, el papel jugado por el sector público,
el capital financiero disponible, etc.

2. Condiciones de la demanda. Es obvio que las características pro-
pias de la demanda en cada país o región determinan el comporta-
miento empresarial y las estrategias que se han de seguir en cada
caso. Así, por ejemplo, el grado de sofisticación de la demanda en
un país determinado influirá en el sector empresarial a la hora de
responder a las exigencias de la misma. La segmentación, es por
tanto, una herramienta fundamental para crear ventajas competiti-
vas e identificar los cambios que se vayan produciendo en las
expectativas de los consumidores.

3. Características de las industrias conexas. La presencia o ausencia
de un tejido de industrias conexas, en sentido horizontal (se habla,
entonces, de complementariedad) o en sentido vertical (cuando
existen proveedores), determinarán el grado de desarrollo de un
sector específico. El acceso a cierta tecnología, por ejemplo, faci-
lita el intercambio de ideas e información entre dichas empresas,
así como también la innovación del sector.
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4. Estrategias de las empresas, características relativas a la estructu-
ra del sector y al grado de rivalidad existente. Estos factores deter-
minarán la organización y formas de gestión de las empresas, por
lo que influirán en el ritmo de desarrollo de un sector determinado.

Estos factores constituyen las cuatro áreas clave de actuación para
mejorar la competitividad de una zona turística. El plan Futures
(1992-1995) -explicado en la Unidad Octava- se basaba en dichas
áreas para definir sus objetivos estratégicos y establecer los cinco
planes operativos por los que se guían sus actuaciones.

B) El modelo de competitividad del Fondo Económico Mundial (WEF,
1992): Identifica la competitividad de un país con la habilidad del
mismo para crear y sostener a largo plazo un valor económico añadido
en relación con sus competidores. Para obtener un output (resultado)
rentable, toda economía combina una serie de inputs o factores de
competitividad. El WEF desarrolla un modelo de competitividad basa-
do en el examen de los ocho factores que, en su opinión, determinan la
competitividad de un país: fortaleza de la economía nacional, interna-
cionalización, políticas llevadas a cabo por el gobierno, finanzas, infra-
estructuras, gestión, ciencia y tecnología y recursos humanos. Sin
embargo, como ya se mencionó al principio, este modelo no resulta
muy operativo a la hora de realizar un análisis específico de la compe-
titividad en el sector turístico.

C) El Modelo de competitividad de Calgary: Permite el análisis de la
competitividad del turismo en una región específica (Ritchie y Crouch,
1993). La diferencia fundamental con el modelo de Porter examinado
es que éste último es más genérico y no permite la cuantificación de las
variables estratégicas para mejorar la competitividad, mientras que
dicha cuantificación es posible en el Modelo de Calgary. Así, se propo-
ne una serie de funciones compuestas por variables medibles en el
mundo real del turismo (Figuras 10.3 y 10.4). La información interna
del destino y la investigación del mercado acerca de las preferencias de
los consumidores constituyen dos elementos básicos en la aplicación de
este modelo. Por ejemplo, la función Atractivo representa la relación
existente entre las variables concretas y medibles que atraen y motivan
las visitas al destino y las que componen los elementos disuasorios.

Este modelo, sin embargo, necesita desarrollos adicionales que justifiquen
la elección de las variables independientes que entran en las funciones,
cuáles son los factores que determinan cada una de esas variables y cuál es
el peso relativo de cada una de ellas en la función de competitividad.
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Figura 10.3: Variables que componen la función Atractivo.

Las funciones propuestas por el modelo permiten la mediciói n de las variables que
las componen y por lo tanto de la del turírr stico.íí Así por ejem-
plo, la funcióii n Atractivovv se compone de las siguientes :

1. Atractivos

• Características naturales: topografía, paisajes, flora y fauna, lagos, ríos, océa-
nos y montañas.

• Clima: temperatura, vientos, precipitaciones humedad, predictabilidad.
• í sociales y ía, arquitectu-

ra, n, educación, actividades de ocio, trabajo, arte, escultura y
mú

• I general: redes de carreteras, ferrocarriles, autobuses, -
tos, agua, electricidad, recogida de basuras, servicios médicos,
financieros y .

• ística: residencial turístico, como hoteles, mote-
les, pensiones, bares, tabernas, fast food;
equipamiento de í tour y de viaje
para la ó de u even-
tos ó y ón, facilidades deportivas, teatros,
casinos,

• y de transporte: física y de los mercados
de facilidad y calidad del por aire, por ferrocarril o
por .

• Actitudes con respecto a los turistas: calor de la acogida, facilidad de comunica-
ción, voluntad de informar al turista, ausencia de hostilidad hacia el visitante.

• Ligaduras económicas sociales: relaciones comerciales, flujos históricos o
recientes de ó cultura, ón comunes.

• Exclusividad: geografí cultura, religió hechos históricos, etc., úni-
cos y peculiares.

2 Disuasorios

• inestabilidad í terrorismo, alto índice de criminalidad, control
aéreo poco fiable, corrupción de los servicios administrativos y policiales.

• Aspectos sanitarios: baja calidad de las presatciones médicas, enfermedades y
epidemias, comida o bebida poco usuales.

• Distancia cultural: imposibilidad de comunicación, tabúes, alto índice de pobre-
za, sistemas de valores completamente divergentes.

Figura 10.4: Funciones del modelo de Calgary.

El modelo identifica primero la funcióii n básica de la que se desprenderárr n las
otras:

1. Nivel ómico del destino = fn Competitividad (Sector 1, Sector 2,
Turismo…).

2. Competitividad del turismo (TC) = fn [(Atractivo del destino)

(Gestión del destino)

(Organización del destino)

(Información sobre el destino)

(Eficiencia del destino)]

3. Atractivo = fn (Atractivo del destino, Elementos disuasorios).

4. Gestión = fn (Marketing, Gestión)

5. Organización = fn (Habilidades de organización del destino, Alianzas
estratégicas).

6. Información = fn (Sistema de información interna, Investigación).

7. Eficiencia = fn (Experiencia integral, Productividad).

Fuente: Fayos (1993).

Fuente: Fayos (1993).



10.5 Factores clave de la competitividad
La saturación de la oferta en destinos consolidados combinada con el
crecimiento irregular de la demanda han aumentado la necesidad de
mejorar la competitividad de las empresas turísticas. Durante décadas,
muchas de ellas han basado sus estrategias en la rebaja de precios y en
la presión para la manipulación de los tipos de cambio, a través de
devaluaciones de la moneda. Esta forma de actuar ha aportado benefi-
cios a corto plazo pero, a la inversa, se ha manifestado inadecuada para
mantenerlos a largo plazo.

Las estrategias competitivas parten de una visión a largo plazo y están
basadas en un entendimiento profundo de las necesidades y exigencias
de los consumidores. En este sentido, las empresas no sólo buscan un
posicionamiento en el mercado que atraiga a los usuarios (captar un
segmento de demanda), sino que el verdadero éxito de las mismas resi-
de en la retención de aquellos, es decir en su fidelización, lo cual cons-
tituye una gran ventaja competitiva, pues implica la obtención de bene-
ficios a largo plazo. Sin embargo, las compañías que centran sus
esfuerzos exclusivamente en captar consumidores potenciales, obvian-
do la importancia de retener a los clientes previamente captados, dejan
de ser competitivas pues se centran únicamente en la obtención de
beneficios a corto plazo olvidándose de los beneficios a largo plazo
que son los que, verdaderamente, rentabilizan una inversión y propor-
cionan el éxito de todo negocio.  

Ha quedado demostrado por la experiencia que la satisfacción de los
clientes constituye la mejor manera de conseguir su fidelidad. Un
cliente satisfecho representa la posibilidad de nuevos negocios y la
mejora en la capacidad de retención de la organización, ya que dicho
cliente estará siempre dispuesto a repetir la experiencia y a transmitir
favorablemente la información a otros consumidores potenciales
(boca-oreja), lo que supone un aumento de las ventas y de la rentabili-
dad del producto, así como una disminución de los costes de marke-
ting. En definitiva, esta estrategia posibilita una disminución de la elas-
ticidad de la demanda respecto al precio del bien o servicio que se
ofrece en el mercado, propiciando la estabilización de la misma.

En el sentido apuntado, habrá que tener en cuenta que la satisfacción del
turista o consumidor viene determinada por la calidad del servicio presta-
do. Pero, lo que cuenta es la calidad percibida por el consumidor, que se
mide según el grado de satisfacción obtenida en la experiencia turística. Por
lo tanto, la calidad como tal es subjetiva y, en consecuencia, dependerá de
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cómo sea percibida por cada individuo para que influya, en un sentido posi-
tivo o negativo, en el proceso de satisfacción individual. En cualquier caso,
la calidad de un servicio implica responder adecuadamente a las necesida-
des de los consumidores y dar respuesta a sus expectativas previas hacién-
dolas corresponder con la realidad de las prestaciones recibidas.

Por ello, es necesario llevar a cabo investigaciones de mercado regula-
res y exhaustivas que desemboquen en una segmentación basada en las
necesidades de los distintos consumidores. Puesto que los turistas eva-
lúan un amplio abanico de elementos cuando deciden el destino de su
viaje o cuando deciden regresar o no a una región ya conocida, la iden-
tificación de los factores críticos que influyen en la percepción de la
calidad debe constituir el enfoque de todos los esfuerzos de la organi-
zación turística. El objetivo debe centrarse en cerrar la brecha entre lo
que el cliente espera y lo que efectivamente recibe.

El proceso de entrega de la experiencia turística debe estructurarse de
manera que el énfasis se sitúe en identificar y gestionar las variables
con un impacto directo sobre la satisfacción de los consumidores, a fin
de establecer las prioridades sobre las que hay que actuar, seleccionan-
do correctamente las inversiones más eficientes y evitando las que son
irrelevantes. Esto permite obtener un output consistente, al tiempo que
se maximiza la efectividad de los gastos realizados.

En este sentido, los elementos del marketing mix deben integrarse de
manera que se apoyen mutuamente, adecuando lo más posible la capa-
cidad de la organización a los requerimientos de los consumidores.
Efectivamente, resulta indispensable implementar estrategias competiti-
vas y coordinar el proceso de desarrollo entre las exigencias del merca-
do externo (consumidores) y del interno (capital humano). En este sen-
tido, la aplicación del marketing interno (técnicas de marketing
aplicadas a la gestión del personal empleado) es una buena opción para
mejorar el proceso de entrega del servicio, ya que implica la idea de que
toda persona que trabaje en una organización tiene un proveedor (del
cual depende su trabajo) y un cliente (que recibe su trabajo), siendo la
satisfacción de éste último el objetivo a conseguir. El marketing interno
es un elemento clave a la hora de establecer la orientación de una
empresa hacia el consumidor, siempre que se asegure la coherencia de
la capacidad interna de la empresa con el marketing externo (dirigido al
consumidor) y garantice la utilización óptima de sus inputs.

En definitiva, en la búsqueda de la competitividad, la satisfacción del
cliente –consumidor del producto turístico– constituye la vía de
actuación más importante. Y esto se consigue, principalmente, a través
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del elemento humano que interviene en el proceso productivo, ya que es
éste el que puede garantizar que las expectativas del consumidor se cum-
plan. Por su parte, la Administración Pública juega también un papel
importante en el fomento de la competitividad en el sector, estableciendo
el marco de actuación y facilitando la cooperación y coordinación entre
las empresas. La búsqueda de la sustentabilidad en la actividad turística
debe partir de la definición de objetivos y de la participación de todos
los agentes económicos y sociales implicados en el mercado.

Bibliografía
CAMISON, C., (1996): «La empresa turística: un análisis estratégico»,
en Pedreño, A. y Monfort, V.M. (1996): Introducción a la Economía
del Turismo en España, Editorial Civitas, Madrid.

CHON, K. and OLSEN, M., (1990): «Applying the Strategic
Management Process in Management of Tourism Organisation»,
Tourism management, Vol. 11 (3), pp. 206-213.

CRAWFORD-WELCH, S., (1992): «Competitive Marketing Strategies
in the International Hospitality Industry», en Teare, R. and Olsen, M.,
(eds), International Hospitality Management, Corporate Strategy in
Practice, Pitman, UK.

FAYOS SOLÁ, E., (1989): «Medio Ambiente y Nuevas Demandas en el
Marketing Turístico de la Comunidad Valenciana», Papers de Turisme, Nº
1, pp. 90-114.

FAYOS SOLÁ, E., (1991): «Turística Valenciana’90», Papers de
Turisme, Nº6, pp. 21-34.

FAYOS SOLÁ, E., (1991): «Competitividad y Calidad en la Nueva Era
del Turismo», Estudios Turísticos, Nº 123, pp. 5-10.

FAYOS SOLÁ, E., (1993): Calidad Ecoturística, Sin publicar.

GAMBLE, P., (1990): «El Efecto de la Tecnología como Ventaja
Competitiva», Papers de Turisme, Nº4, pp. 25-47.

GO, F. and WELCH, P., (1991): «Competitive Strategies for the
International Hotel Industry», The Economist Intelligence Unit, Special
Report Nº 1180, London.

GRONROOS, C., (1990): Service management and Marketing: Managing
the Moments of Truth in Service Competition, Lexington Books.

213

Bibliografía



HAX and MAJLUF, (1983): Strategic Management: An Integrated
Perspective, Prentice Hall.

HAYWOOD, K., (1990): «A Strategy Approach to Managing
Technology», The Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly,
Vol. 31(1), pp. 39-46.

MOUTINHO, L., (1990): «Strategies for Destination Development.
The Role of Small Business», en Goodall, G. and Ashworth, G. (eds),
Marketing Tourism Places, Routeledge, London, pp. 104-122.

PORTER, M., (1985): Competitive Advantage. Creating and
Sustaining Superior Performance, The Free Press,New York.

PORTER, M., (1990): The Competitive Advantage of Nations, The
McMillan Press Ltd, Hong Kong.

PORTER, M.; RITCHIE, B. and CROUCH, G., (1993): Competitiveness
in International Tourism: A Framework for Understanding and Analysis,
Annual Congress of the International Association of Scientific Experts
in Tourism (AIEST), 17-23 October, Bariloche, Argentina.

SGT, (1992): Futures. Plan Marco de Competitividad del Turismo
Español, Secretaría General de Turismo, Madrid.

WEF, (1992): The World Competitiveness Report, World Economic
Forum, IMD International, Lausanne, Switzerland.

214

Unidad 10: Competitividad en el turismo





Unidad 11

Impactos económicos del turismo

Introducción
• En esta unidad examinamos los impactos económicos que se derivan de la actividad

turística.
• Identificamos los impactos positivos y los negativos.
• Explicamos brevemente los conceptos de los multiplicadores turísticos, las tablas Input-

Output y la metodología coste-beneficio.

Preguntas orientativas
Las preguntas que tratamos de responder en esta unidad son:

• ¿Cuáles son los principales beneficios que se derivan de la actividad económica?
• ¿Cuáles son los principales impactos económicos negativos del turismo?
• ¿Qué conceptos permiten analizar dichos impactos?
• ¿Cuál es el significado de los multiplicadores turísticos?
• ¿Cuál es el planteamiento de la metodología coste-beneficio?

Requisitos
Para sacar el máximo partido de esta unidad deberías:
• Tener unos conocimientos básicos de teoría macroeconómica.
• Estar familiarizado con la estructura económica de un destino.

Objetivos
Al final de esta unidad deberías ser capaz de:
• Entender los impactos económicos positivos y negativos del turismo
• Comprender el concepto de los multiplicadores turísticos y la importancia de las tablas

Input-Output.
• Saber analizar el sentido preciso de la metodología coste-beneficio dentro del análisis

económico de un destino.

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
• 1 hora para leer la unidad
• 1/2  hora para realizar los ejercicios

Total: 1 horas y 30 min.

• 6 horas para recoger bibliografía y escribir un trabajo de alrededor de cinco folios.
• 5 horas para recoger y leer material adicional.

Total: 11 horas
Gran Total: 12 horas y 30 min.



11.1 Impactos económicos del turismo
Como ya ha sido estudiado en la Unidad primera, el turismo repercute tre-
mendamente en la economía de los países y regiones en los que se desa-
rrolla, aunque su importancia tiene distinta intensidad según sea el dina-
mismo y la diversificación de dicha economía, es decir, según sea ésta
local, regional o nacional. En efecto, la economía en cuestión puede ser
la propia de un país desarrollado o de un país en vías de desarrollo, puede
estar basada en varias industrias o en una sola, por lo que el turismo puede
representar una opción importante para la misma o ser completamente
irrelevante. Estas características determinarán el grado de participación
local y de las inversiones extranjeras en el desarrollo de la actividad turís-
tica, así como los beneficios y costes que se derivan de la misma. 

Los países en vías de desarrollo se caracterizan normalmente por bajos
niveles de renta repartida muy desigualmente, altos índices de desem-
pleo, bajo desarrollo industrial frenado fundamentalmente por la escasa
demanda nacional de bienes de consumo, una gran dependencia de la
agricultura para las exportaciones y alta participación extranjera en la
propiedad de empresas manufactureras y de servicios. Por todo ello, la
rápida inyección de ingresos que supone el gasto turístico y las inversio-
nes extranjeras tiene en esos países efectos más significativos que en los
países desarrollados –generalmente con economías más diversificadas–
aportando las divisas necesarias para impulsar el desarrollo económico. 
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Pero además, los defensores del desarrollo de la actividad turística
argumentan que el turismo no sólo aporta divisas, sino que también ali-
via los problemas del desempleo y, a largo plazo, puede suministrar un
sustituto de las exportaciones tradicionales, cuyo futuro es más inse-
guro que el del turismo. Efectivamente, se puede considerar al turismo
internacional como una actividad de exportación invisible de bienes y
servicios turísticos por parte del país receptor de los turistas y visitan-
tes, con la particularidad de que éstos efectúan el consumo de dichos
bienes y servicios en el propio país receptor. Análogamente, el turismo
nacional podría considerarse como una exportación pero entre distin-
tas regiones de un mismo país. 

Partiendo de estas consideraciones, cabe destacar la gran ventaja que
supone la industria turística para un país, en su condición de exporta-
dor invisible (receptor de turistas), ya que, entre otras cosas, puede
controlar y manipular los precios turísticos con un gran margen de
maniobra y, así incentivar las llegadas internacionales e influir en el
aumento de los beneficios. Sin embargo, en el caso de la exportación
de materias primas derivadas de la agricultura y de la industria, el con-
trol sobre los precios es mucho menor y, por tanto, también menor su
influencia en los beneficios económicos, ya que están gobernados por
las fuerzas de los mercados y sujetos a acuerdos comerciales. 

Durante décadas, el turismo ha sido alabado por los beneficios econó-
micos que aporta con su desarrollo pero, aunque tradicionalmente se
ha puesto énfasis en este hecho, hay que reconocer que el desarrollo
turístico lleva asociado igualmente una serie de costes para el destino
en el que tiene lugar. Resulta pues necesario hacer un análisis más pro-
fundo de ambos aspectos del turismo. 

11.1.1 Beneficios económicos del turismo
Se expone a continuación una enumeración de los aspectos positivos
generados por la actividad turística en la economía de un país.

a) Contribución del turismo al equilibrio de la balanza de pagos

El turismo representa la oportunidad de obtener, de una manera rápida,
las divisas necesarias que equilibran la balanza nacional de pagos. El
papel del turismo en la balanza de pagos de un país suele ser expresa-
do en términos de ingresos, generados por los visitantes internaciona-
les, y de gastos, realizados por los nacionales en el extranjero.

218

Unidad 11: Impactos económicos del turismo

Analogía del
turismo con la
exportación de

bienes y servicios

El turismo
implica un

rápido aumento
de divisas



Pearce (1989) recoge en una tabla la contribución del turismo a la
balanza de pagos de los países que en 1984 ya formaban parte de la
Comunidad Europea. En términos absolutos, Italia y Francia eran los
dos países con mayores ingresos procedentes del turismo internacio-
nal. En términos relativos, el turismo contribuyó de manera más signi-
ficativa a la economía de España y Grecia, y fue menos importante
para las economías de países más industrializados y diversificados
como Alemania o el Reino Unido (Figura 11.1).
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Figura 11.1: El turismo internacional y la balanza de pagos en la
Comunidad Europea (* 1 ECU = 165 ptas; % de la balanza de pagos

por cuenta corriente en acepción amplia).

Fuente: Pearce, 1989, p. 196.

ESTADO MIEMBROTT
INGRESOS

(mm ECU*) (%)

R.F. Alemana 6.790 2,6 17.692 7,2

Bélgica/Luxemburgo 2.115 2,1 2.484 2,5

Dinamarca 1.639 5,8 1.559 5,1

Grecia 1.978 18,0 431 3,1

Franciaii 9.644 4,6 5.413 2,6

Irlanadadd 609 4,3 522 3,2

Italia 10.031 8,7 2.660 2,0

Holanda 1.948 1,8 3.834 3,0

Reino Unido 7.046 3,9 7.807 4,4

España 9.868 20,8 1.067 2,1

Portugal 1.211 13,3 284 2,3

INGRESOS
(mm ECU*) (%)

Sin embargo, estas cifras, por sí solas, no recogen en toda su amplitud
la contribución real del turismo a la balanza de pagos, teniendo en cuen-
ta que ésta refleja todas las transacciones económicas realizadas entre
los residentes de un país con el resto del mundo durante un período de
tiempo determinado (generalmente un año). Por lo tanto, es necesario,
para una mayor comprensión de este asunto, un análisis más complejo.

Por su parte, Mathieson and Wall (1982, p.55), distinguen entre las
siguientes categorías de efectos:

1. Los efectos primarios: son efectos directos, fácilmente medibles. Se
refieren al gasto realizado por los visitantes internacionales en un país
y al gasto realizado por los nacionales de ese país en el extranjero. Así,

Efectos
producidos por
el gasto
en turismo



se incluyen en esta categoría los flujos de dinero recibidos por los esta-
blecimientos turísticos de primera línea (hoteles, restaurantes, taxis,
autobuses, etc.) directamente de los visitantes. 

2. Los efectos secundarios: son los efectos producidos por el gasto
turístico a medida que éste se filtra en la economía local. Dichos efec-
tos pueden clasificarse en:

• Efectos secundarios directos: los gastos ocasionados por el marke-
ting de la actividad turística nacional en el exterior, las importacio-
nes visibles necesarias para proveer a los establecimientos turísticos
de primera línea, las comisiones que hay que pagar a los agentes de
viaje, intereses y dividendos que hay que entregar a los inversores
extranjeros, etc.

• Efectos secundarios indirectos: los ingresos obtenidos por los esta-
blecimientos de primera línea serán gastados en otros proveedores y
servicios locales, y así el proceso continúa.

• Efectos secundarios inducidos: durante las rondas de gasto directo e
indirecto, parte de la renta obtenida irá a parar a manos de la pobla-
ción residente, bajo la forma de salarios, dividendos e intereses. La
proporción de trabajadores y proveedores extranjeros determinará la
cantidad de renta que permanecerá en la economía local y la que se
filtrará fuera.

3. Los efectos terciarios: son los flujos monetarios que no han sido ini-
ciados directamente por el gasto turístico, pero que están de alguna
manera relacionados con la actividad turística, como por ejemplo las
importaciones de maletas requeridas por los nacionales para viajar, etc.

Hasta la fecha, la contribución del turismo a la balanza de pagos ha
sido evaluada respecto a los efectos primarios principalmente. Es nece-
sario, sin embargo, un análisis más amplio que permita la valoración
de los efectos producidos por los flujos monetarios turísticos a lo largo
de toda su circulación a través de la economía local. 

b) Contribución del turismo al Producto Nacional Bruto (PNB)

El significado del gasto turístico en la economía de un país puede ser
valorado a través de su contribución al PNB, realizando el siguiente
cálculo: sustrayendo al gasto turístico nacional e internacional los bie-
nes y servicios comprados por el sector turístico, i.e. los costes origi-
nados para servir a los visitantes. Sin embargo, esta medida puede ser
utilizada como mera indicación, ya que tampoco explica los impactos
económicos del turismo en una economía con total amplitud.
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c) Contribución del turismo a la creación de empleo

La actividad turística es una industria que depende en gran medida del
factor humano, por lo que es obvio que favorece la creación de empleo.
Mathieson and Wall (1982, p.77) distinguen tres tipos de empleo gene-
rados por el turismo:

1. Empleo directo, como resultado de los gastos de los visitantes en
instalaciones turísticas, como los hoteles.

2. Empleo indirecto, todavía en el sector turístico, pero no como resul-
tado directo del gasto turístico.

3. Empleo inducido, creado como resultado del gasto por los residen-
tes debido a los ingresos procedentes del turismo.

Normalmente, las estadísticas que se elaboran sobre el empleo que gene-
ra la actividad turística hacen referencia al empleo directo (Figura 11.2).
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Figura 11.2: Empleo creado por la actividad turística en la
Comunidad Económica Europea.

Fuente: WTTC.

EMPLEADOEMPLEADOSS
('000)

Bélgica 504 13,4

Dinamarca 219 8,4

Francia 1.700 7,7

Alemania (Oeste) 1.833 6,6

Irlandadd 109 10,2

Italia 2.765 13,2

Luxemburgo 23 0,6

Holanda 533 8,7

España 766 6,1

Reino Unidodd 2.747 10,2

CEE 14.000 10,2

% DE TODAS
LAS INDUSTRIASAA
NACIONALES

Tradicionalmente, el turismo se ha caracterizado por requerir un gran
número de trabajadores, sin que importara demasiado su cualificación
profesional debido, principalmente, a la marcada estacionalidad que
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caracteriza a esta actividad. Así, la gran mayoría de los puestos de tra-
bajo que son requeridos en la industria turística no son precisamente
para directivos, sino que se trata de empleo a tiempo parcial para traba-
jadores que, en general, carecen de conocimientos especializados en
turismo y que, incluso, proceden de otros sectores de la economía (sec-
tor primario, fundamentalmente). Actualmente, esta situación está cam-
biando y, cada vez más, se exige una mayor especialización y formación
del personal laboral, para poder ofrecer una verdadera calidad en el ser-
vicio turístico, que comienza por la calidad en la formación del perso-
nal empleado y la existencia de verdaderos profesionales en el sector.

d) El turismo como motor de la actividad empresarial

El turismo está considerado, asimismo, como un motor de la actividad
empresarial, debido a sus múltiples conexiones con los demás sectores de
la economía. En efecto, la actividad turística está compuesta por un grupo
heterogéneo de empresas, dependiendo las unas de las otras para proveer-
se, por lo que un crecimiento de la actividad turística estimulará el creci-
miento de la demanda de bienes locales y del nivel económico del destino
en general (por ejemplo, un aumento de la demanda turística, traerá consi-
go un aumento de la demanda en el sector de la construcción, debido a la
necesidad de un mayor número de alojamientos o plazas hoteleras). 

Por otra parte, el turismo necesita del establecimiento de infraestructu-
ras de las que se benefician el resto de los sectores de la economía y la
población residente. Así por ejemplo, la construcción de un aeropuerto
mejora el acceso a zonas turísticas, pero también facilita los intercam-
bios industriales y comerciales de la propia comunidad residente.
Debido a que dichas infraestructuras son caras, el turismo suele atraer
inversiones extranjeras, sobre todo en los países en desarrollo, animadas
por el constante crecimiento de la demanda turística y la relativa rapidez
en conseguir dividendos, si se compara con otras industrias.

e) Contribución de la actividad turística al aumento y
distribución de la renta

Otro de los beneficios económicos del turismo ampliamente reconoci-
do es no sólo el aumento de la renta en el área en la que se desarrolla,
sino también la mejora de su distribución, tanto en términos de pobla-
ción como en términos de contribución al equilibrio regional de un país.
En general, se puede afirmar que el turismo representa una posibilidad
de mejora económica en el nivel de vida de la población residente, así
como un instrumento óptimo para acelerar los posibles cambios positi-
vos que puedan operar en el lugar concreto en el que se desarrolle.
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11.1.2 Los costes económicos del turismo
El desarrollo de la actividad turística lleva aparejado, como cualquier
otra vía de desarrollo, ciertos costes que deben ser considerados al
mismo tiempo que los beneficios, para poder evaluar correctamente los
impactos económicos del turismo sobre un destino.

a) Coste de oportunidad. Puesto que los recursos de un destino son
siempre limitados, ya sean naturales, sociales o culturales, el hecho de
aplicarlos a la actividad turística en lugar de a usos alternativos tiene
un coste de oportunidad que debe ser evaluado (la oportunidad desper-
diciada). En otras palabras, es necesario valorar los beneficios econó-
micos que surgen de la inversión de dichos recursos en el turismo,
comparándolos con los beneficios que se obtendrían si estuvieran des-
tinados a otro uso (que puede incluir incluso su no utilización). Debido
a las dificultades existentes para evaluar los costes de oportunidad
correctamente, éstos suelen ser ignorados a la hora de planificar y
desarrollar la actividad turística. Y, sin embargo, si la asignación de los
recursos no es la más óptima, se pone en juego el bienestar social de la
población residente, así como la maximización de la eficiencia de las
inversiones. Por lo tanto, si los costes de un proyecto turístico no se
valoran, no se estarán valorando ni previendo sus impactos negativos.

b) Costes derivados de las fluctuaciones de la demanda turística. Dada
la interdependencia existente entre el turismo y los demás sectores de la
economía, las fluctuaciones de la demanda turística pueden traer consi-
go otros problemas adicionales en un destino. No hay que olvidar que
la demanda turística es extremadamente estacional y muy sensible a las
variaciones de los precios, a los cambios en las tendencias económicas,
a los cambios políticos y a las modas. En efecto, una caída de la deman-
da turística provoca una disminución de la demanda de bienes locales,
menos ingresos en forma de beneficios y salarios, menor poder adqui-
sitivo por parte de la población local, etc. Esta situación se ve agravada
si, como ocurre en muchos países en desarrollo, se crea una economía
excesivamente dependiente de la actividad turística para el desarrollo
del país y la supervivencia de sus economías.

c) Posible inflación derivada de la actividad turística. El turismo
puede traer consigo en muchas ocasiones la inflación. Ello es debido a
que los turistas suelen tener un poder adquisitivo importante, que les
permite afrontar la subida de precios de los productos y servicios ofre-
cidos en el destino, precios que son aumentados por los proveedores
locales para obtener más beneficios. Sin embargo, la población local
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debe compartir en la mayoría de las ocasiones los mismos proveedores
con los turistas, pero con un poder adquisitivo menor. Asimismo, el
turismo que basa parte de su actividad en el suelo, lo convierte en un
bien escaso, provocando significativos aumentos de precios y creando
rivalidad por su utilización entre los distintos grupos de interés.

d) Pérdida de beneficios económicos potenciales. Este coste negativo
derivado de la actividad turística suele producirse en los países en vías de
desarrollo, que generalmente sufren limitaciones de capital, más que en
los países desarrollados que tienen una mayor capacidad económica y que
generalmente, no depende del capital inversor extranjero. Efectivamente,
este impacto negativo del turismo se produce en aquellos destinos en los
que un número elevado de instalaciones turísticas pertenece a inversores
extranjeros y, por lo tanto, la mayor parte de los beneficios obtenidos con
la actividad realizada en los mismos sale fuera de las fronteras del país de
acogida para ser repartidos en los países de origen de los inversores.

e) Distorsiones en la economía local. El sentido de este coste hay que
entenderlo relacionando la actividad turística con otros sectores eco-
nómicos susceptibles de ser perjudicados por las características propias
del turismo. En efecto, ya ha sido comentado anteriormente que el
turismo favorece en gran medida el aumento y distribución de renta en
la comunidad local, así como también genera nuevos puestos de traba-
jo contribuyendo a disminuir el paro en el lugar donde se desarrolla.
Sin embargo, en contraposición a estos aspectos positivos derivados
del desarrollo turístico en una zona determinada, éste puede perjudicar
también al desarrollo de algún otro sector económico o de alguna otra
zona del mismo país que, por sus propias condiciones, no se halla en
las mismas circunstancias para competir. Esto se produce, por ejemplo,
cuando el desarrollo turístico se concentra en una sola región, dejando
otras zonas aisladas sin posibilidad de que se desarrollen económica-
mente en cualquier otro sentido. O por ejemplo, cuando un destino
turístico con numerosas facilidades laborales atrae a los trabajadores
de otros sectores económicos, en donde existen mayores problemas en
este sentido, privándolos del capital humano necesario para su desa-
rrollo (está ocurriendo sobre todo en el sector agrario).

Ahora bien, todos estos costes, que se pueden derivar del desarrollo
turístico en una zona determinada, pueden ser evitados a priori o, al
menos, minimizados desde el punto de vista de una adecuada planifi-
cación y gestión de los recursos turísticos del destino, e igualmente,
podrían ser corregidos a posteriori, mediante el ejercicio de una ade-
cuada política turística que adopte las medidas correspondientes. 
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11.2 Evaluación de los impactos
macroeconómicos del turismo

Generalmente, la mayoría de los estudios sobre los impactos del turis-
mo se han centrado en un desarrollo turístico que ya ha tenido lugar, y
por lo tanto, a posteriori, resulta más fácil analizar y determinar esos
impactos. Sin embargo, el análisis de las consecuencias derivadas de
una actividad tan importante, como es la que se desarrolla en el turis-
mo, debería considerar también en los procesos de planificación todas
las circunstancias, tanto positivas como negativas, que se puedan gene-
rar con dicha actividad.

La evaluación de los impactos económicos del turismo no se puede
limitar al simple cálculo del gasto turístico. Es necesario distinguir entre
el impacto económico originado por el gasto turístico (sus efectos a
medida que se filtra en la economía local) y el causado por el desarro-
llo de la actividad turística (impactos provocados por la construcción y
financiación de las facilidades turísticas). Esta distinción es importan-
te, ya que cada tipo de impacto requiere una metodología distinta para
su valoración: el gasto turístico y sus efectos deben ser analizados a tra-
vés de los multiplicadores turísticos, mientras que los impactos del
desarrollo de la actividad turística precisa del análisis coste-beneficio.

La metodología para el análisis del gasto turístico a través del con-
cepto multiplicador parte del hecho de que todos los sectores de una
economía son interdependientes entre sí, de forma que el concepto del
multiplicador asume que la demanda para la producción de un sector
determinado afectará a la demanda de otros sectores que suministran
los bienes o servicios a ese primer sector. Esta situación implica que,
cualquier variación en el gasto turístico traerá consigo un cambio en el
nivel de producción de la economía en su conjunto. Por lo tanto, el con-
cepto del multiplicador económico se refiere al ratio del cambio de una
variable económica determinada (producción, renta, empleo, etc.) con
respecto al incremento en la demanda en el sector turístico.

La Figura 11.3 muestra como los turistas efectúan sus gastos en instala-
ciones turísticas de primera línea. Este dinero es gastado posteriormente
por las empresas que lo recibieron: una parte se filtrará fuera de la
economía local bajo la forma de importaciones necesarias para satisfa-
cer a los turistas; el resto se destinará a la compra de bienes y servicios
locales, a pagar salarios, dividendos, intereses e impuestos gubernamen-
tales. Por lo tanto el dinero fluye de las empresas turísticas hacia otras
empresas locales, que volverán a utilizarlo para pagar importaciones,
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Las tablas Input-Output (Figura 11.4) permiten realizar un análisis
general de los impactos arriba explicados. Éstas muestran las interde-
pendencias en la economía global de un destino: cada columna mues-
tra un sector de la economía como comprador de bienes y servicios de
otros sectores y cada línea lo muestra como vendedor de su producción
al resto de los sectores. Consecuentemente, la inyección de gasto turís-
tico en un sector de la economía se reflejará en los niveles productivos
del resto de los sectores que la configuran (Cooper et al., 1993, p.122).

comprar bienes y servicios locales y así sucesivamente. En cada ronda
de gastos, una parte del dinero va a parar a las economías domésticas,
bajo la forma de salarios, beneficios, etc., de la que una proporción será
ahorrada (por lo que dejará de circular en la economía local) y otra se
volverá a gastar (Cooper, et al., 1993, p.117).
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Figura 11.3: Multiplicador turístico (Fletcher, 1993, p. 117).

Fuente: Fletcher, 1993, p. 117.
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Por otro lado, hay que evaluar los costes y beneficios que un proyecto
turístico implica, a fin de cubrir todos los impactos económicos de la
actividad turística en un destino. El turismo debe ser considerado como
una opción más frente a actividades económicas alternativas, que pue-
den ser más beneficiosas para la región que otras alternativas.

Figura 11.4: Input-Output.

Fuente: Fletcher, 1993, p. 121.
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T= Impuestos.

Para ello, hay que tener en cuenta que la producción privada suele pro-
ducir, además de los efectos propios de mercado, unos efectos externos
(positivos y negativos) sobre el resto de las actividades económicas. En
los negativos, el agente económico impone costes sobre el resto de los
agentes, sin compensarlos. En los positivos genera unos beneficios, sin
cobrarlos, para el resto de dichos agentes. Esto quiere decir que la acti-
vidad de un agente económico (ya sea producción o consumo) tiene



efectos sobre la actividad de otro agente económico, sin ninguna obli-
gación establecida por las instituciones sociales de compensar el coste
producido por su actividad. 

Los mecanismos de asignación de recursos utilizados por el mercado
sólo tienen en cuenta los costes privados de la inversión, lo que no garan-
tiza la rentabilidad de dicha inversión a largo plazo, ya que entre otras
cosas, obvian los costes sociales de la misma. Por ello, se han desarro-
llado las cuentas satélite del turismo, que suponen una valoración real
del impacto turístico en la actividad económica de los destinos y sus rela-
ciones directas con el empleo, la renta, los impuestos, etc., aspectos
todos ellos que no se podían determinar desde la óptica de las tablas Iput-
Output. Concretamente, Canadá, ha desarrollado sus cuentas satélites y,
recientemente, la OMT implementará un sistema de cuentas satélites del
turismo para elaborar sus estadísticas internacionales. 

La metodología del análisis coste-beneficio se basa en la comparación de
los costes y beneficios que un proyecto representa para una zona deter-
minada. En definitiva, se trata de saber si los beneficios económicos del
proyecto elegido compensan y superan los costes medio ambientales,
socioculturales y económicos que surjan de su aplicación. El objetivo
final debe ser la maximización del bienestar de las partes interesadas.

Cals et al. (1993, p.40) proponen las siguientes etapas en el análisis
coste-beneficio:

1. Identificación de los impactos: especificación de la población en
términos de personas afectadas, de los efectos y del momento en que
éstos últimos tienen lugar.

2. Predicción y cuantificación: se calculan los costes y beneficios en
sus correspondientes unidades de mercado para el período de tiempo
considerado.

3. Evaluación en términos monetarios: se asigna un valor monetario a
cada efecto externo, independientemente de que exista un mercado
para el bien.

4. Selección de un criterio de decisión: Para concluir, es necesario
poner de manifiesto que los beneficios económicos aportados por el
turismo han sido recogidos muy extensamente por los autores e inves-
tigadores del sector, mientras que el alcance de los costes económicos
asociados a la actividad turística no ha sido considerado en su totalidad
hasta hace relativamente poco tiempo. Toda planificación y desarrollo
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turísticos deberían adoptar un enfoque más equilibrado que valore
ambos aspectos, a fin de lograr la competitividad del destino a largo
plazo y de maximizar el bienestar de los agentes involucrados.
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Unidad 12

Impactos socioculturales del turismo

Introducción
• En esta unidad analizamos los impactos socioculturales del turismo.
• Reflexionamos sobre los principios fundamentales que todo desarrollo turístico debe

observar para minimizar los impactos negativos y maximizar los positivos.

Preguntas orientativas
Las preguntas que tratamos de responder en esta unidad son:
• ¿Cómo afecta el turismo a las sociedades receptoras de los destinos turísticos?
• ¿Cuáles son las principales etapas por las que pasan las relaciones entre visitantes y residentes?
• ¿Qué impactos socioculturales positivos puede aportar el turismo?
• ¿Qué impactos negativos?
• ¿Sobre qué principios básicos debe desarrollarse la actividad turística?

Requisitos
Para sacar el máximo partido de esta unidad necesitas:
• Entender las motivaciones y comportamientos de la demanda turística.
• Entender las reacciones positivas y negativas de la comunidad receptora frente al fenó-

meno turístico.
• Estar familiarizado con los principales impactos positivos y negativos que puede ocasio-

nar el turismo.

Objetivos
Al final de esta unidad deberías:
• Entender los aspectos positivos y negativos de los impactos socioculturales del turismo.
• Ser capaz de interpretar las interrelaciones existentes entre los visitantes y los residentes.
• Ser capaz de identificar los impactos socioculturales de un destino en función de sus

valores culturales y del grado de desarrollo turístico.
• Entender los principios básicos sobre los que debe desarrollarse el turismo, a fin de mini-

mizar sus impactos negativos sobre la sociedad en la que se implanta.

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
Material básico
• 1 hora para leer la presente unidad
• 1/2 hora para realizar los ejercicios
Total 1 hora 30 min.

Material adicional
• 5 horas para recogida de bibliografía y escribir un trabajo de alrededor de 5 folios
• 4 horas para recoger y leer material adicional 
Total 9 horas.

Gran Total 10 horas y 30 min.



12.1 Impactos socioculturales de
la actividad turística

La actividad turística constituye un marco en el que, generalmente,
entran en contacto personas de bagajes culturales y socioeconómicos
muy diferentes, ya que implica el desplazamiento de turistas a una
región distinta del lugar de residencia habitual. Los impactos sociocul-
turales en un destino turístico son el resultado de dichas relaciones
sociales mantenidas durante la estancia de los visitantes en el mismo,
cuya intensidad y duración se ven afectadas por factores espaciales y
temporales restringidos.

Según De Kadt (1979, p. 50), el encuentro entre turistas y residentes
tiene lugar en tres contextos principales:

• Cuando el turista compra un bien o servicio al residente.

• Cuando ambos comparten los mismos espacios físicos (playas,
paseos, etc.).

• Cuando ambos intercambian información y/o ideas.

Los dos primeros son los contactos más frecuentes, sobre todo en el
turismo de masas, en el cual los turistas no tienen interés en introdu-
cirse en la cultura local de la región visitada sino, bien al contrario,
suelen formar ghettos en los que siguen manteniendo las costumbres
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de sus países de origen y se relacionan con individuos de su misma
nacionalidad. Como afirman Mathieson y Wall (1982, p. 121): “El
turismo de masas está rodeado por, pero no integrado en, la sociedad
receptora”. En muchas ocasiones el desarrollo de este tipo de enclaves
turísticos, destinados al consumo de masas, facilita la segregación de
la población local. Incluso en aquellas ocasiones en que predomina el
turismo residencial –el visitante pasa largas temporadas en el destino–,
pueden surgir problemas en las relaciones entre las dos comunidades.
La dificultad de entendimiento y relación puede surgir por múltiples
factores: diferentes idiomas, costumbres de consumo y comportamien-
to social, valores religiosos o éticos, etc.

Algunos autores argumentan que, dependiendo del tipo de turista que
visita la región, el impacto sociocultural será más o menos intenso,
más o menos positivo. En todo caso, como afirma Pearce (1989), inclu-
so cuando la toma de contacto entre turistas y residentes no es muy
profunda, la mera observación del comportamiento de los visitantes
puede inducir a cambios en las actitudes, valores y comportamientos
por parte de los habitantes de la región receptora: es el llamado efecto
demostración. Incluso el turismo nacional, en el que visitantes y resi-
dentes proceden de un mismo contexto sociocultural, provoca cambios
sociales y culturales en el destino.

Por lo tanto, los turistas no necesitan entrar en contacto con los resi-
dentes para que los impactos socioculturales derivados del turismo ten-
gan lugar en el destino. Cooper et al. (1993) hablan de impactos socio-
culturales indirectos, refiriéndose a los cambios sociales que
acompañan al establecimiento de nuevas formas de comunicación,
transporte e infraestructuras propias de la actividad turística. También
hacen referencia a los impactos inducidos que aparecen con el aumen-
to del nivel de vida económico aportado por el turismo, ya que la
población modifica su comportamiento de consumo, aumentando su
abanico de necesidades y acelerando así los cambios sociales.

La magnitud de los impactos dependerá, en gran medida, de las caracte-
rísticas propias de los turistas y de las diferencias socioculturales exis-
tentes con respecto a los residentes. Inskeep (1991) señala que las prin-
cipales diferencias se centran en los sistemas de valores, en las creencias
religiosas, en las tradiciones y costumbres, en los estilos de vida, en los
modelos de comportamiento, en las actitudes hacia los extranjeros, etc.

Según la tipología de Plog (1977) (Figura 12.1), los turistas pueden cla-
sificarse siguiendo un espectro que alinea a los allocéntricos en un
extremo y a los psicocéntricos en el otro. El grupo de los allocéntricos
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se siente atraído por nuevos destinos desconocidos, en los que no exis-
ta desarrollo turístico previo y en los que pueda adaptarse a las cos-
tumbres locales. El grupo de los psicocéntricos, sin embargo, busca
entornos familiares, no se aventura a visitar lugares desconocidos, no
se adapta a las costumbres de las regiones que visita y necesita un gran
número de infraestructuras turísticas para el desarrollo de su experien-
cia turística. Generalmente, los allocéntricos suelen proceder de gru-
pos sociales con mayor poder adquisitivo que los psicocéntricos. Entre
estos dos polos, completamente opuestos, Plog sitúa a los para-allo-
céntricos, a los céntricos y a los para-psicocéntricos, argumentando
que la mayoría de la población pertenece a los céntricos.
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Figura 12.1: Tipología de Plog.

Fuente: Plog, 1977.
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Los impactos causados por los psicocéntricos tienen muchas probabi-
lidades de ser más significativos que los creados por los allocéntricos.
Aunque esta tipología no es inmutable, permite realizar un seguimien-
to del desarrollo de la región como destino turístico. Así, los destinos
suelen ser descubiertos por los allocéntricos; a medida que la región va
atrayendo a más gente, los allocéntricos se lanzan a la búsqueda de
nuevos lugares menos visitados y comercializados. Por otra parte, los
destinos con ventajas comparativas fuertes en términos de clima o
localización podrán mantener su posición en el grupo de los céntricos
más tiempo que los que no tengan ese tipo de atractivos.

Existen otras tipologías que resultan útiles como marco para clasificar a
los turistas según un fenómeno determinado –generalmente, teniendo en
cuenta motivaciones, comportamiento, beneficios buscados en la expe-
riencia turística, etc.– y que facilitan el análisis conceptual de los impactos



Doxey (1975) sintetiza las relaciones entre visitantes y residentes en las
siguientes etapas, que pueden servir para medir el nivel de los impactos
socioculturales que pueden tener lugar en un destino turístico:

• Etapa de euforia: es la etapa de las primeras fases de aparición del turis-
mo, cuando éste provoca exaltación y entusiasmo por parte de la pobla-
ción residente, que lo percibe como una buena opción de desarrollo.

• Etapa de apatía: una vez que la expansión se ha producido, el turis-
mo se percibe en el destino como un negocio del que hay que sacar
partido. El contacto se ha formalizado más.

• Etapa de irritación: a medida que se alcanzan niveles de saturación
en el destino, los residentes necesitan facilidades adicionales para
poder aceptar la actividad turística.

• Etapa de antagonismo: el turismo es considerado como el causante
de todos los males del destino.

• Etapa final: durante todo el proceso anterior, el destino ha perdido
todos los atractivos que originalmente atrajeron a los turistas.

Las etapas mencionadas pueden relacionarse con las señaladas por
Butler (1980) refiriéndose al ciclo de vida de un destino turístico. El
autor distingue entre las siguientes etapas: exploración, compromiso,
desarrollo, consolidación, estancamiento. La etapa de estancamiento
puede dar lugar, bien al declive del destino turístico, bien a su

causados por cada grupo, ya que las actitudes de los individuos hacia el
turismo varían dependiendo de factores tales como la edad, el nivel de
educación, la renta disponible, el contexto cultural, etc. (Figura 12.2).
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Fuente: Plog, 1977.

Figura 12.2: Frecuencia y tipos de turista y su capacidad de
adaptación a las costumbres locales.
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Fuente: Mathieson y Wall, 1982, p. 139.

rejuvenecimiento. Esta clasificación puede utilizarse para explicar la
evolución de un destino o de un producto turístico (como se verá en la
Unidad 16), sirviendo de guía para diseñar la planificación del mismo
y teniendo en cuenta la reacción de la población residente. No obstan-
te, las etapas están apoyadas en el comportamiento de una única varia-
ble –el número de visitantes– y algunos autores insisten en que esta
variable no es suficiente para explicar la evolución de un resort turís-
tico (R. A. Smith, 1992).

Por último, hay que destacar el hecho de que el turismo puede influir
directamente en la estructura social de una región o país, ya que el
empleo en el sector turístico es una forma para muchos residentes de
incrementar su bienestar económico y de tener más oportunidades de
movilidad en la escala social (sobre todo en comunidades predomi-
nantemente rurales). El turismo ha sido, por lo tanto, responsable de
transformaciones profundas en muchas comunidades, siendo la migra-
ción rural un exponente claro de este fenómeno (Figura 12.3).
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Figura 12.3: Respuesta de los residentes a la actividad turística
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12.2 Impactos socioculturales
positivos y negativos

Mientras los impactos económicos del turismo han sido enfocados tra-
dicionalmente desde el punto de vista de los beneficios que aporta, los
impactos socioculturales suelen ser analizados desde su parte negativa.
Y, sin embargo, el turismo puede aportar también beneficios positivos
al fomentar el contacto entre comunidades diferentes.

12.2.1 Impactos positivos
Como es sabido, la calidad de la experiencia turística depende, no sólo
de las atracciones principales ofrecidas en el destino, sino también de
las infraestructuras y facilidades disponibles. Normalmente, el turismo
trae consigo la mejora de la atención sanitaria a la región en la que se
desarrolla, ya que los turistas dan prioridad a todos los aspectos rela-
cionados con la salud. Dicha mejora suele extenderse, asimismo, a
otras facilidades y servicios: alumbrado, recogidas de basuras, mejora
de las comunicaciones, nuevas sucursales de entidades financieras, etc.
Así pues, la calidad de vida de los residentes aumenta.

Por otro lado, el turismo puede ayudar a estimular el interés de los resi-
dentes por la cultura propia, por sus tradiciones, costumbres y patrimo-
nio histórico, puesto que los elementos culturales con valor para los
turistas se recuperan y conservan, de manera que puedan ser incluidos
en la experiencia turística. Este despertar cultural puede constituir una
experiencia positiva para los residentes, aportándoles cierta conciencia-
ción sobre la continuidad histórica y cultural de su comunidad, a la vez
que pueden convertirse en aspectos que potencien el atractivo turístico
del destino. De esta forma el turismo contribuye a:

• La preservación y rehabilitación de monumentos, edificios, lugares
históricos.

• La revitalización de las costumbres locales: artesanía, folklore, fes-
tivales, gastronomía, etc.

Además, el turismo puede ser el factor que acelere los cambios sociales
positivos en una comunidad, en términos de mayor tolerancia y bienestar.
El efecto demostración puede ser beneficioso cuando anima a los resi-
dentes a luchar y/o trabajar por cosas de las que carecen, i.e. incremento
del nivel de calidad de vida o valor de igualdad. Por ejemplo, el empleo
proporcionado por la actividad turística en el sector ha permitido mayor
movilidad en la escala social en comunidades muy jerarquizadas.
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Por último, –y aunque este efecto está un tanto idealizado ya que
muchas de las formas actuales del turismo no lo favorecen– otro de los
impactos beneficiosos es la oportunidad que éste ofrece a sus partici-
pantes de practicar un intercambio cultural con los residentes de la
región que visitan. Este tipo de experiencias incide sobre la percepción
del visitante hacia otras culturas y formas de vida, aumentando la com-
prensión y el respeto de las diferencias.

12.2.2 Impactos negativos
En algunos países en vías de desarrollo, se ha extendido entre la pobla-
ción local cierto resentimiento hacia el turismo internacional. En general,
cabe afirmar que esta actitud será más evidente cuanto mayores sean las
diferencias económicas entre visitantes y residentes. Así, por ejemplo,
son focos de tensión social a tener en cuenta: la aparición de ghettos de
gran lujo en lugares dominados por la pobreza, la ocupación de los pues-
tos de trabajo más cualificados por trabajadores extranjeros, la menor
retribución salarial a los trabajadores nacionales, etc. Para muchos países
en desarrollo, el turismo establece las bases de una nueva forma de colo-
nialismo basado en la dependencia de las divisas extranjeras como vía
para el desarrollo económico. Por ello, en algunos destinos ha sido evi-
dente el aumento del crimen, la prostitución, el juego, el terrorismo y los
conflictos causados por las drogas. En ocasiones, los turistas son consi-
derados como elementos a través de los cuales se puede hacer negocio y
obtener publicidad (por ejemplo, en el caso del terrorismo).

El turismo puede provocar, asimismo, una desculturización del desti-
no: el efecto demostración puede llevar a la desaparición de la cultura
(que suele ser la de la comunidad receptora), frente a la más fuerte (la
del visitante). Este fenómeno puede afectar a muchos países en desa-
rrollo, ya que la cultura de los turistas suele ser percibida por los resi-
dentes como superior a la local, especialmente por el mayor nivel de
vida que manifiestan, provocando la adaptación de costumbres occi-
dentales a culturas indígenas. La mercantilización extrema de las tra-
diciones locales, despojándolas de su verdadero significado, puede
fomentar un proceso de desculturización, que a la vez puede acabar
destruyendo los atractivos que en su día iniciaron el flujo de visitantes.

En definitiva, se debe tener presente que determinados tipos de turis-
mo –como el turismo de masas– no permiten la existencia de un ver-
dadero intercambio cultural entre visitantes y residentes, por lo que
favorecen la difusión y permanencia de imágenes estereotipadas sobre
determinados países y sus habitantes.
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12.3 Principios fundamentales en el
desarrollo de la actividad turística

Como se expuso al inicio de esta Unidad, durante las primeras fases de
desarrollo de una actividad turística la población local suele acoger a los
turistas con entusiasmo, sin embargo, a medida que la rivalidad por los
recursos locales se agudiza, los residentes van retirando su apoyo inicial.
Generalmente se reconoce que, con respecto a los impactos sociocultu-
rales, existe un umbral de tolerancia en cuanto a la presencia de turistas
por parte de los residentes y que éste varía espacial y temporalmente.

Mientras el número de turistas y sus impactos acumulados se mantengan
por debajo de ese umbral y los impactos económicos sean positivos, la
presencia de turistas en el destino es aceptada por la mayoría de los resi-
dentes. Sin embargo, si se sobrepasa ese umbral, empiezan a aparecer
signos de descontento por parte de la población local que, si son perci-
bidos por el turista, pueden significar una pérdida de calidad en su expe-
riencia turística, especialmente teniendo en cuenta que las actitudes de
acogida por parte de la población residente y la seguridad del turista
constituyen aspectos claves de la experiencia turística integral.

El umbral hace referencia directa al concepto de capacidad de carga
social, que intenta definir los niveles de desarrollo que resultan acepta-
bles para la comunidad receptora y los negocios locales. Existe, asimis-
mo, una capacidad de carga psicológica del turista, que refleja el punto
tras el cual la presencia de otros turistas estropean irremediablemente su
experiencia y, por lo tanto, su percepción sobre la calidad de la misma.
La carga psicológica suele evidenciarse conforme se masifica el consu-
mo de los bienes públicos (congestión de las playas, carreteras, etc.),
existiendo tipos de indicadores de saturación que detectan el umbral de
tolerancia (tanto de la población receptora como de la visitante) y que
ayudan a actuar consecuentemente (en la Unidad 14 se tratará este tema
con mayor amplitud).

Tradicionalmente, la planificación de la actividad turística ha estado
más orientada hacia las exigencias de los turistas, planteándose desde
la perspectiva de las facilidades y servicios que éstos necesitan, mien-
tras que la cuestión del bienestar de los residentes no se ha tenido en
cuenta. Este enfoque no se puede mantener si se pretende garantizar el
éxito de las inversiones turísticas a largo plazo. Es necesario proteger
los fundamentos mismos de la actividad –entre los que hay que consi-
derar los recursos culturales–, así como garantizar la entrega de una
experiencia turística de calidad que mejore la capacidad de retención
del destino. Para ello, hay que contar con el consenso de los residentes
permanentes de la región visitada.
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Es, por tanto, importante que la comunidad local perciba y reciba bene-
ficios de la actividad turística. Por ello y de cara a evitar conflictos
entre los dos grupos de población –residentes y visitantes– en la utili-
zación de los recursos locales, es esencial dar la oportunidad a los resi-
dentes de participar y decidir sobre la planificación y desarrollo de la
actividad en su lugar de residencia habitual. De esta manera, la comu-
nidad local tendrá expectativas realistas sobre lo que puede esperar y
se sentirá más motivada para proteger su entorno cultural y natural.

Por otro lado, también es importante que los visitantes tomen concien-
cia de los efectos que su presencia puede ocasionar. En este sentido, es
conveniente que sepan valorar la riqueza del entorno sociocultural que
los acoge. Aunque las campañas de sensibilización pueden ser muy
poco operativas en destinos masificados, en otros contextos pueden dar
un buen resultado.

En definitiva, la planificación debe garantizar un desarrollo integrado
del turismo en la comunidad receptora, asegurando la satisfacción de
las necesidades de los turistas, pero maximizando el bienestar de los
residentes. El concepto de capacidad de carga social, estrechamente
relacionado con el de desarrollo turístico sustentable, debe guiar el
proceso de planificación, aunque sigue siendo un gran problema la uti-
lización de medidas de evaluación o herramientas de gestión, debido a
su inherente subjetividad.

A modo de conclusión, la Figura 12.4 muestra un esquema global de los
impactos socioculturales del turismo, elaborado por la OMT (1997). 
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Figura 12.4: Resumen de los impactos socioculturales del turismo.



Bibliografía
ALLEN, L.R., LONG, P.T., PERDUE, R.R. and KIESELBALCH, S.,
(1988): «The Impact of Tourism Development on Residents,
Perceptions of Community Life», Journal of Travel Research, XXVII
(1), pp. 16-21.

ARCHER, B.H. and COOPER, C., (1994): «The Positive and the
Negative Impacts of Tourism», en Theobald, W. (ed), Global Tourism:
The Next Decade, Butterworth-Heinemann, Oxford.

BOWMAN, G., (1989): «Fucking Tourists», Critique of Anthropology,
Vol. IX, Nº2, pp. 77-93.

BROUGHMAN, J.E. and BUTLER, R.W., (1981): «A Segmentation
Analysis of Resident Attitudes to the Social Impact of Tourism»,
Annals of Tourism Research, Vol. 8 (4), pp. 569-590.

BUTLER, R. W., (1980): «The Concept of a Tourist Area Cycle of
Evolution. Implications for Management of Resources», Canadian
Geographer Vol. 24 (1), pp 5-12.

COHEN, E., (1979): «Rethinking the Sociology of Tourism», Annals
of Tourism Research, Vol. 6, Nº1, pp. 18-35.

COOPER, C., FLETCHER, J., GILBERT, D. and WANHELL, S.,
(1993): Tourism. Principles and Practice, Pitman, Great Britain.

DE KADT, E., (1979): Tourism-Passport to Development? Perspectives
on the Social and Cultural Effects of Tourism in Developing Countries,
University Press for the World Bank and UNESCO, New York: Oxford.

DOXEY, G.V., (1975): «A Causation Theory of Visitor-Resident Irritants.
Methodology and Research Inferences», Proceedings of the Travel
Research Association, 6th Annual Conference, pp. 195-198, Salt Lake City.

INSKEEP, E., (1991): Tourism Planning: An Integrated and
Sustainable Development Approach, Van Nostrand, New York.

JAFARI, J., (1974): «The Socio-Economic Effects of Tourism to
Developing Countries», Annals of Tourism Research, Vol. 10(3), pp. 3-17.

KRIPPENDORF, J., (1987): The Holiday Makers: Understanding the
Impact of Leisure and Travel, Heinemann, London.

MATHIESON, A. and WALL, G., (1982): Tourism: Economic,
Physical and Social Impacts, Longman, London.

240

Unidad 12: Impactos socioculturales del turismo



MURPHY, P.E., (1985): Tourism: A Community Approach, Methuen,
London.

PEARCE, D., (1989): Tourist Development, 2d ed., Longman
Scientific and Technical, Great Britain.

PLOG, S., (1977): «Why Destination Areas Fall and Rise in
Popularity», en Kelly, E.M. (ed), Domestic and International Tourism,
Institute of Certified Travel Agents, Mass, Wellesley.

SMITH, S., (1989a): Tourism Analysis: A Handbook, Longman
Scientific and Technical, England.

SMITH, V.L., (1989b): Hosts and Guests. The Antropology of Tourism,
2nd. de., University of Pennsylvania Press, Philadelphia.

SMITH, R.A., (1992): «Beach Resort Evolution. Implications for
Planning», Annals of Tourism Research, Vol. 19, pp. 304-322.

241

Bibliografía



Unidad 13

Impactos medioambientales del turismo

Introducción
• En esta unidad analizamos los impactos medioambientales del turismo.
• Examinamos los impactos positivos y negativos.
• Repasamos los principios que deben guiar la planificación turística, a fin de optimizar el

bienestar de los agentes involucrados,a través del mantenimiento de la calidad ambien-
tal y de los recursos que hacen que el desarrollo turístico sea factible.

• Nos detenemos en el concepto de planificación y en las principales etapas que el pro-
ceso de planificación tiene.

Preguntas orientativas
Las preguntas que tratamos de responder en esta unidad son:
• ¿Cuáles son los impactos causados por el turismo en el entorno natural?
• ¿Puede el turismo aportar beneficios a la conservación del medio ambiente?
• ¿Qué debería hacerse para optimizar los beneficios ambientales del turismo y minimizar

los costes?

Requisitos
Para sacar el máximo partido de esta unidad necesitas:
• Revisar los conceptos de oferta y demanda.
• Ser consciente de los problemas medioambientales actuales en muchos destinos turísticos.
• Leer algunas publicaciones especializadas en temas medio ambientales.

Objetivos
Al final de esta unidad deberías:
• Saber identificar los impactos positivos y negativos del turismo.
• Entender cada una de las responsabilidades de los agentes implicados.
• Ser capaz de considerar el entorno como un activo clave del negocio turístico.
• Ser consciente de las políticas que pueden ser implementadas para minimizar los impac-

tos negativos en el entorno.

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
Material básico
• 1 hora para leer la presente unidad
• 3/4 hora para realizar los ejercicios
Total 1 hora 45 min.

Material adicional
• 6 horas para recogida de bibliografía y escribir un trabajo de alrededor de 5 folios
• 5 horas para recoger y leer material adicional 
Total 11 horas.

Gran Total 12 horas y 45 min.



13.1 Turismo y entorno natural
La realización de toda actividad económica implica la utilización de
unos recursos y, en consecuencia, el entorno donde ésta se realiza
resulta necesariamente afectado. A su vez, cualquier cambio en el
entorno del hombre podrá tener un impacto positivo o negativo en su
bienestar. Por ello, Bartelmus (1986) señala que: el entorno, conside-
rado como aquellas “condiciones e influencias que se interrelacionan
con el hombre –componentes naturales, sociales y creados por la mano
del hombre–”; y el desarrollo, visto como “un proceso para mejorar el
bienestar humano”, están estrechamente relacionados.

En la actualidad, las principales preocupaciones respecto al medio
ambiente –como elemento integrante de dicho entorno– se centran en
los impactos resultantes de la producción de actividades económicas
implementadas en aras del desarrollo. Especialmente, la preocupación
se centra en el proceso de degradación que pueden experimentar los
recursos naturales que son utilizados en el desarrollo de dichas activi-
dades económicas y en el grado de irreversibilidad de ese proceso.

Concretamente, la actividad turística tiene impactos considerables sobre el
entorno. Stankovic (1991) afirma que “el turismo es un consumidor espe-
cífico de recursos naturales, ya que éstos constituyen la base para el desa-
rrollo de la actividad turística”. Asimismo, la preocupación por la situación
de algunas áreas turísticas tradicionales, lleva a Krippendorf (1987) a afirmar
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que “el turismo destruye todo lo que toca”. Efectivamente, existen límites
a la capacidad de adaptación de los ecosistemas, que se reflejan en una
reducción irreversible de la diversidad ecológica. Algunos destinos
muestran signos de crisis y estrés que exigen un cambio de actitud de los
actores implicados en la industria turística: las empresas, las autoridades,
la población residente y los visitantes. Algunos ejemplos son:

• En el Himalaya, la afluencia de visitantes ha dado lugar a la apari-
ción de basureros en campamentos base y ha acelerado el proceso
de deforestación al atender las necesidades de los turistas mediante
el uso intensivo de leña (calefacción, aseo diario, etc.).

• En Suiza, la montaña se ha convertido en un destino congestionado.
El aumento de las estaciones de esquí, de rutas para senderistas, etc.
ha ocasionado graves problemas de deforestación y degradación de
las áreas alpinas.

• En el Mediterráneo, la rápida urbanización de las costas desde los
años cincuenta y sesenta, ha dado lugar a una sobreexplotación de
estos entornos, con una masiva urbanización, destrucción de espa-
cios con un gran valor paisajístico, zonas húmedas, etc.

Países como España, cuyo desarrollo turístico se ha basado en oportu-
nidades objetivas del mercado (como, por ejemplo, la aparición de los
vuelos chárter y los paquetes turísticos) han desarrollado durante años
su actividad turística de forma espontánea y desordenada, sin atender
a la conservación y mejora del entorno natural. Como resultado, la des-
trucción del paisaje ha sido intensa, especialmente en las zonas coste-
ras donde se concentra un número elevado de visitantes. Todo ello, a
pesar de que, como afirma Krippendorf (1987), “el paisaje es la razón
de la existencia del turismo y su fuerza económica”.

Incluso lo que hoy en día se conoce como turismo verde, turismo alter-
nativo, turismo rural, ecoturismo, etc. tiene un impacto que no debe ser
menospreciado. La búsqueda de alternativas al turismo tradicional ha
llevado a explorar destinos cada vez más novedosos, en muchos casos
con ecosistemas frágiles que corren el riesgo de una rápida e irreversi-
ble degradación. Es cierto que los turistas son cada vez más sofistica-
dos y exigentes, manifestando motivaciones más complejas y variadas
(véase la Figura 13.1). La fórmula sol y precios bajos, que había dado
buenos resultados en décadas anteriores, está siendo sustituida por des-
tinos alternativos, capaces de responder a sus expectativas de un entor-
no natural no degradado. Paradójicamente, este cambio de interés puede
volverse en contra de espacios con un elevado valor ecológico.
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Las sociedades de los países desarrollados están experimentando una cre-
ciente preocupación por estas cuestiones. Tanto la denuncia de los espe-
cialistas, como las presiones procedentes de los medios de comunicación
o la legislación desarrollada recientemente en la Unión Europea, han con-
tribuido a concienciar a la población. Algunas compañías privadas se han
sumado a este movimiento verde tras comprender que sus beneficios pue-
den ser mayores: el cumplimiento de los mandatos legales sobre conser-
vación del medio ambiente puede mejorar la eficiencia en los costes al
tiempo que aumenta el atractivo de los productos para el consumidor, ade-
más contribuye a ofrecer una buena imagen de la empresa. La Unión
Europea intenta estimular este tipo de prácticas en las empresas privadas,
que pueden adherirse voluntariamente a un sistema comunitario de ges-
tión y auditoría (Reglamento 1836/93, de 29 de junio).

El caso de los países en vías de desarrollo es muy diferente. Su priori-
dad es elevar el nivel de vida de sus ciudadanos y su desarrollo econó-
mico está basado principalmente en la explotación de los recursos
naturales. La difícil situación económica y social ha hecho que muchos
países vean el turismo como una actividad rentable, que puede generar
un nivel de renta y empleo para su población muy difícil de alcanzar
con otras actividades económicas. En este contexto, la preocupación
por los problemas medioambientales se considera un lujo.
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Figura 13.1: Progresión de la preocupación medio ambiental.

Fuente: Hudman, 1991.
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En los último años, la preocupación por los problemas medioambien-
tales ha conducido a considerar la idea de generar actividades econó-
micas sustentables. El concepto de desarrollo sustentable hace refe-
rencia a la capacidad de satisfacer las necesidades actuales sin poner
en peligro la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus
propias necesidades. Aunque resulta difícil trasladar esta idea a la rea-
lidad productiva de los países, existen algunas directrices básicas que
deberían tenerse en cuenta. Así, en la Conferencia de Río de 1992, se
señalaba la necesidad de (Croall, 1995):

• Respetar y cuidar la comunidad de vida.

• Mejorar la calidad de la vida humana.

• Conservar la vitalidad y diversidad de la Tierra.

• Minimizar la destrucción de recursos no renovables.

• Mantenerse dentro de la capacidad de carga de la Tierra.

• Cambiar las actitudes y prácticas de la población para adoptar la
ética de la vida sustentable.

• Capacitar a las comunidades para cuidar de sus entornos.

• Promover un esquema nacional para integrar desarrollo y conservación.

En el campo del turismo, se introduce el concepto de turismo susten-
table, con la pretensión de compatibilizar el desarrollo turístico y la
conservación de los recursos utilizados en dicho desarrollo. Se trata de
adoptar una visión de la actividad más a largo plazo, centrada en la pre-
servación de aquellos elementos que han favorecido el nacimiento de
un destino turístico. La protección del medio ambiente, mediante la
conservación de los recursos de los que depende el turismo, puede
aportar grandes ventajas a los mercados turísticos: mayor satisfacción
de los consumidores, mayores oportunidades de inversiones futuras, un
estímulo para el desarrollo económico y una mejora del bienestar de la
comunidad receptora. En definitiva, el objetivo que preside la actua-
ción económica –obtener el máximo beneficio– y el objetivo ecológi-
co –guiado por la idea de conservar y hacer un buen uso de los recur-
sos renovables o no renovables– deben verse como objetivos
compatibles, intentando resolver las áreas de conflicto que inevitable-
mente han de surgir.
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13.2 Impactos medioambientales
del turismo

Los impactos que la actividad turística tiene sobre el entorno en el que
se desarrolla y asienta son muy diversos. Puesto que las atracciones
naturales, por sí solas, son insuficientes para satisfacer a los turistas,
necesitan ser completadas con otros elementos de apoyo, como infra-
estructuras –deportivas, sanitarias, aeropuertos, etc.– y alojamientos.
En la Figura 13.2 se exponen los principales impactos que tiene el
turismo sobre el medio ambiente.

a) Impactos negativos

Entre los problemas que ocasiona el desarrollo de los resorts turísticos,
se deben destacar aquellos de tipo urbanístico y arquitectónico (arqui-
tectura estandarizada), que pueden quedar englobados bajo la denomi-
nación contaminación arquitectónica. Existen numerosos ejemplos de
desarrollos urbanos no integrados en el paisaje, con yuxtaposición de
edificios con estilos arquitectónicos diferentes, que no siguen las for-
mas de construcción habituales de las áreas receptoras y las tradicio-
nes urbano-arquitectónicas de la zona.

Los resorts de playa, por ejemplo, han creado cinturones urbanos caó-
ticos e interminables a lo largo de zonas costeras, constituyendo autén-
ticas barreras físicas y visuales entre las zonas residenciales y las
atracciones principales. El ejemplo de España nos sirve para valorar la
magnitud de este fenómeno: el uso turístico-recreativo de la costa cata-
lana representa el 60% de su litoral, el 41% en el caso de Andalucía, el
35% en Baleares y Canarias, mientras que el suelo no urbanizable de
la franja costera en la Comunidad Valenciana es sólo el 13,5% del total
(Vera y Marchena, 1996). 

Además de los impactos estéticos y paisajísticos, este tipo de desarro-
llos arquitectónicos provocan la segregación de los residentes locales,
especialmente en los países menos desarrollados donde la población
receptora no dispone de recursos suficientes para acceder a las facili-
dades turísticas.

En algunos resorts turísticos saturados de visitantes surgen graves pro-
blemas con el tratamiento de las basuras, desde su recogida hasta su
almacenamiento –aparición de vertederos incontrolados– y la depura-
ción de las aguas residuales, puesto que las inversiones requeridas son
elevadas y las autoridades locales no disponen de suficientes recursos
para llevarlas a cabo.
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Por otra parte, la congestión del tráfico por la creciente utilización del
automóvil en algunos destinos masificados o saturados (tanto en pla-
yas como en zonas de montaña), afecta a la calidad del entorno resi-
dencial y natural. La contaminación acústica y la polución del aire
serán mayores en aquellos destinos donde predominen las construccio-
nes verticales con elevadas alturas, que permiten acoger un alto núme-
ro de visitantes en espacios geográficos de dimensiones reducidas. 

En las zonas montañosas, la proliferación de actividades deportivas
utilizando mountain bikes, vehículos todo terreno, motocicletas, etc.,
además de perturbar la tranquilidad del entorno, afectando el hábitat
natural –la flora y fauna–, ocasiona graves problemas de erosión.

Por último, debe ser mencionada la competencia que se establece entre
el turismo y otras actividades económicas. Así, por ejemplo, la deman-
da de suelo para actividades turísticas, sustrae suelo para el desarrollo
de otras actividades, como por ejemplo la agricultura; la construcción
de una carretera o un aeropuerto afectará al hábitat del entorno. Otro
ejemplo es la utilización del agua, que en algunas zonas constituye un
recurso escaso. Las necesidades de agua para atender las necesidades
de los visitantes de algunos resorts y algunas actividades deportivas –el
golf– pueden afectar al desarrollo agrícola y al equilibrio ecológico de
la zona. El desequilibrio hidrológico puede favorecer la proliferación
de incendios y la desertización.

b) Impactos positivos

Las situaciones de crisis y estrés de un destino han dado lugar a la
aprobación de medidas de conservación y mejora de la calidad
ambiental. Puesto que un entorno bien preservado tiene un valor real
para la actividad turística y, por tanto, para la economía local y nacio-
nal, el turismo puede contribuir a revalorizar el entorno natural de una
zona. Como afirman Mathieson y Wall (1982), “es difícil determinar
el grado de responsabilidad única del turismo en la adopción y expan-
sión de medidas de conservación, aunque es evidente que la actividad
turística juega un papel de estímulo importante”.

Uno de los ejemplos más conocidos es la creación de figuras como los
parques naturales, que tienen como finalidad proteger la flora y fauna
autóctona y los espacios de gran belleza paisajística. En algunos países
africanos constituye un instrumento de primer orden de cara a preser-
var las especies animales en peligro de extinción. La restauración y
preservación de edificios y lugares históricos también está estrecha-
mente relacionada con la actividad turística. 
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La aplicación del programa Banderas Azules de la Unión Europea ha
respaldado el establecimiento de estándares de calidad en zonas turís-
ticas de playa y ha favorecido la apreciación y toma de conciencia de
la importancia que tienen los recursos ambientales en la experiencia
turística. Este programa ha sentado un precedente para el desarrollo de
estándares de calidad ambiental y ha permitido promocionar ciertas
zonas costeras.

Por otro lado, el turismo ha sido responsable de la introducción de ini-
ciativas de planificación por parte de la Administración, con el fin de
mantener y controlar la calidad ambiental. Desgraciadamente, muchos
de estos planes han llegado cuando ya existía un elevado grado de dete-
rioro de los recursos y atracciones. Como sugiere Lea (1991), la expec-
tativa de aumentar el número de visitantes contribuye a aumentar los
esfuerzos para la conservación y planificación, especialmente cuando
la actividad turística es contemplada como una actividad importante en
la generación de recursos y empleo.

13.3 Planificación turística: integración de
los aspectos sociales, económicos y
medioambientales

Como ya ha sido mencionado con anterioridad, el turismo es una acti-
vidad muy compleja, no sólo por el número de agentes implicados
(empresarios, visitantes, población residente, Administración), sino
también, por los efectos que tiene sobre el entorno social y natural, y
sobre otras actividades. Por ello, es necesario que su desarrollo se lleve
a cabo de la manera más ordenada posible, intentando reducir todos
aquellos impactos que pueden repercutir negativamente en el mismo. 

La planificación turística tiene como finalidad definir los objetivos de
desarrollo de esta actividad, indicando los medios para llevarlo a cabo,
intentando maximizar los beneficios económicos, sociales y culturales,
y buscando alcanzar un equilibrio estable entre la oferta y la demanda
turística (Morucci, 1991). El plan de desarrollo turístico es, por tanto,
un documento que plasma los objetivos de la política turística, delimi-
tándolos en un espacio y en un período de tiempo determinado. Así,
puede llevarse a cabo tanto en nuevos espacios turísticos, como en des-
tinos maduros en los que es necesario ajustar la oferta a los cambios
del mercado. Por otra parte, la planificación a corto y medio plazo
suele ser la más habitual, puesto que permite ajustarse mejor a los rápi-
dos cambios del mercado.
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Dependiendo de los objetivos a alcanzar, la planificación turística puede
llevarse a cabo a nivel local, regional, nacional o supranacional. En las
economías mixtas, donde el peso del sector público es importante, se
diseñan grandes líneas de actuación permitiendo que los agentes priva-
dos puedan sumarse a ellas voluntariamente e implicarse directamente
en el cumplimiento del plan elaborado. En el caso español, ya se ha
comentado la aprobación del Plan Futures, concebido como Plan Marco,
lo cual permite que cada Comunidad Autónoma ajuste los programas de
actuación que contiene a sus propias realidades y necesidades.

Con relación a los impactos del turismo sobre el entorno medioam-
biental, la planificación debe avanzar hacia la integración del concep-
to de desarrollo sustentable. Este concepto –que se trata con más dete-
nimiento en la Unidad 14ª– hace referencia al desarrollo de la actividad
turística, evitando la degradación y agotamiento de los recursos que
hacen posible su existencia y mantenimiento a largo plazo.

El proceso de planificación tiene varias etapas que parten desde una
definición de los objetivos, hasta el establecimiento de los medios para
conseguirlos. Siguiendo a Getz (1983), podemos distinguir tres etapas
fundamentales:

1. Formulación de un modelo de priorización de objetivos

Esta fase exige analizar la situación e identificar los problemas, seña-
lando los objetivos que se quieren alcanzar. La planificación debe ase-
gurar que los objetivos perseguidos por las autoridades locales, la
población receptora, las empresas y los visitantes, puedan ser alcanza-
dos en armonía. Puesto que el principal objetivo debe ser maximizar la
contribución del turismo al bienestar humano, el proceso de planifica-
ción debe realizarse contando con la cooperación de todos los agentes
implicados en la actividad, especialmente la población receptora que,
si bien se beneficia del desarrollo de la actividad, también sufre un ele-
vado coste (pérdida de valores culturales, segregación, etc). Esto impli-
ca la coordinación entre el sector público y el sector privado a nivel
nacional, regional y local.

2. Evaluación de las estrategias

En esta etapa se valoran y formulan las alternativas de actuación.
Existen diferentes formas de intervenir en un espacio económico que
pueden plasmarse en diferentes programas de actuación. En esta fase
han de valorarse las opciones posibles para alcanzar los objetivos mar-
cados, eligiendo la alternativa mejor. En efecto, es indispensable
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seleccionar la opción óptima en términos de maximización de beneficios
y bienestar para el área y los residentes. Para ello pueden utilizarse
técnicas como el análisis coste-beneficio o el análisis de percepción.

La metodología del análisis coste-beneficio permite la comparación
entre los costes y beneficios sociales y económicos de un proyecto. Los
problemas principales que presenta esta técnica radican en la valora-
ción de algunos costes y beneficios, especialmente sociales y medio-
ambientales (¿cómo se valora la contaminación, la pérdida de la cultu-
ra autóctona o la contemplación de un paisaje?); es decir, existen
algunos aspectos que no es posible valorar con precios de mercado. Sin
embargo, a pesar de sus importantes limitaciones, permite incorporar
y considerar conjuntamente efectos de características muy diversas.

El análisis de percepción sigue una metodología parecida al análisis
coste-beneficio (Morucci, 1991). Este método intenta evaluar la opor-
tunidad de un proyecto comparando los costes y beneficios, pero éstos
se valoran a partir de apreciaciones cualitativas. Así, a cada efecto –la
incidencia de cada elemento del proyecto sobre cada factor susceptible
de ser afectado– le correspondería una valoración numérica según una
escala de impacto que recoge tres categorías: sin efecto, efecto impor-
tante y muy importante.

3. Selección de procedimientos

Por último, se debe proceder a la elaboración del contenido de los pro-
gramas de actuación, asignando los recursos necesarios para llevarlos
a cabo. Como se sabe, los recursos son escasos y limitados. Por ello,
su utilización para el desarrollo de una actividad concreta implica el
sacrificio de otras posibilidades; es decir, existe un coste de oportuni-
dad. En esta etapa hay que estudiar y decidir qué instrumentos son los
más adecuados para conseguir los objetivos marcados y desarrollar los
programas propuestos (cambios legislativos, inversiones públicas,
incentivos fiscales, subvenciones, planes de formación, programas de
concienciación, etc.), comprometiendo recursos y actuaciones y deter-
minando el grado de participación del sector privado y de la población.

La planificación debe apoyarse en otros mecanismos, además de los ante-
riormente citados. De especial importancia es la realización de estudios
de impacto y auditorías ambientales. Los estudios de impacto ayudan a
definir los efectos que tendrá un proyecto sobre el entorno natural, social
y económico, comparando la situación presente con la prevista en un
futuro, una vez realizado el proyecto. Este tipo de estudio, al comparar la
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situación inicial con la futura, permite determinar las actuaciones
requeridas para reducir o eliminar los efectos negativos del proyecto. Por
su parte, las auditorías ambientales pueden utilizarse como instrumentos
de gestión, ayudando a controlar el cumplimiento de los objetivos previs-
tos (véase Figura 13.3). Generalmente, este tipo de estudios verifica las
posibles desviaciones existentes con respecto a los estándares medioam-
bientales aplicables por ley o por exigencias de rentabilidad financiera,
detectando tensiones y ayudando a adoptar medidas para su reducción o
supresión. Una auditoría ambiental debería, asimismo, comprobar el
grado de conformidad de la actividad turística en un destino con las nece-
sidades de los visitantes y de los residentes; es decir, combinar la susten-
tabilidad ambiental, económica y social.

Un concepto íntimamente ligado a la planificación –y al desarrollo sus-
tentable– es el de capacidad de carga. Aunque la definición más utiliza-
da es la que alude a los impactos físicos de la actividad turística, también
debe tenerse en cuenta la capacidad de carga sociocultural y económica
(Figura 13.4). Para Mathieson y Wall (1982, p.21) es “el máximo núme-
ro de personas que pueden utilizar un emplazamiento, sin provocar una
alteración inaceptable en el entorno natural y un declive inaceptable en la
calidad de la experiencia de los visitantes”. Puesto que este concepto
implica plantearse el desarrollo de la actividad de forma tal que puedan
conservarse sus atractivos básicos, evitando cualquier acción depredado-
ra, debe estar presente en la planificación de un destino turístico.

Ciñéndonos a los impactos ambientales, Burton (1970) distingue tres
conceptos distintos de capacidad de carga:

• La ecológica: supone la determinación del nivel de degradación
ecológica considerado como aceptable.

• La paisajística: implica la posibilidad de absorción del uso recreati-
vo por un paisaje.

• La perceptual: determina la medición del grado de saturación de un
recurso.

La aplicación de este concepto no está exenta de problemas, ya que hay
que tener en cuenta que los actores involucrados en la actividad turís-
tica tienen diferentes intereses y expectativas (Romeril, 1989). 

Partiendo del concepto de capacidad de carga, se han desarrollado
actuaciones que pretenden limitar la presión sobre los recursos natura-
les por parte de los visitantes en algunas zonas turísticas (Lawson y
Boyd-Bovy, 1977):
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• Acceso restringido: el número de visitantes puede controlarse, por
ejemplo, a través del número de entradas vendidas, estableciendo
unos precios elevados, por la capacidad de los parkings, etc.

• Facilidades limitadas: prohibición de construir alojamientos adicio-
nales, limitación de licencias de apertura de actividades, etc.

• Programación: limitando una o más actividades en diferentes
momentos del día, de la semana, etc.

• Zonificación: incluye la catalogación y evaluación de los recursos
ambientales y turísticos más significativos del área con el fin de ela-
borar mapas que delimiten las zonas donde la actividad turística y el
entorno sean compatibles.

• Desarrollando destinos alternativos en caso de presión excesiva, etc.
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Figura 13.3: Etapas de una Auditoría Ambiental.

Fuente: Ledgerwood et al., 1992.
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Figura 13.4: Capacidad de carga.

Fuente: Cooper et al., 1993.
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La consideración de los aspectos medioambientales puede ayudar a
desarrollar una gestión más racional de los mismos, sin embargo, se
debe tener en cuenta que la planificación no es un proceso sencillo. En
efecto, si bien existe una base filosófica bien establecida, especial-
mente a través del concepto de turismo sustentable, su puesta en prác-
tica presenta una serie de dificultades a tener en cuenta:

• Es difícil determinar cuáles son las características del entorno antes
de la intervención del hombre y, en consecuencia, es difícil realizar
una medición o evaluación de los cambios ocurridos.

• Incluso sin la intervención del hombre, el entorno no es inmutable,
lo que dificulta cualquier posible evaluación.

• Las complejas interacciones de los fenómenos turísticos dificultan
la evaluación de los impactos.

• La discontinuidad existente entre causa y efecto es otra barrera para
el análisis.

Dificultades
existentes en
la planificación



• La selección de los indicadores de impactos es problemática: ¿Qué
indicadores son los más apropiados? ¿Qué coeficientes hay que
asignar a dichos impactos?
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Unidad 14

Turismo sustentable

Introducción
• En esta unidad examinamos el concepto de turismo y como éste ha ido evolucionando

hacia el turismo sustentable.
• Identificamos los beneficios del turismo sustentable.
• Enumeramos algunos indicadores útiles a la hora de planificar el turismo para que este

sea respetuoso con el medio ambiente.

Preguntas orientativas
Las preguntas que tratamos de resolver en esta unidad son:
• ¿Cuáles son los beneficios que se derivan del turismo sustentable, tanto para la pobla-

ción local, como para el medio ambiente?
• ¿Cómo debe ser la planificación del turismo para que éste sea un turismo sustentable?

Requisitos
Para sacar el máximo partido a esta unidad deberías:
• Tener algunos conocimientos del concepto de desarrollo sustentable y de los indicado-

res de medición del bienestar alternativos al PNB.
• Estar familiarizado con los problemas del medio ambiente.

Objetivos
Al final de esta unidad deberías ser capaz de:
• Entender la importancia del desarrollo del turismo sustentable.
• Comprender la importancia de los indicadores medioambientales y de la colaboración

de la población local en el proceso de planificación del turismo.

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
Material básico
• 1 hora para leer la presente unidad
• 3/4 hora para realizar los ejercicios
Total 1 hora 45 min.

Material adicional
• 6 horas para recogida de bibliografía y escribir un trabajo de alrededor de 5 folios
• 5 horas para recoger y leer material adicional 
Total 11 horas.

Gran Total 12 horas y 45 min.



14.1 Introducción
La industria del turismo, como se ha señalado en capítulos anteriores,
está fragmentada en subsectores, como hostelería, transporte, servicios
alimentarios, etc., y es sumamente competitiva a escalas nacional e
internacional. El sector turístico, marcado por un gran dinamismo y eje
importante de la economía de muchos países, genera beneficios eco-
nómicos importantes, así como un impacto positivo sobre todos los
demás sectores de la economía. A pesar de ello, es un sector que no
gestiona la mayoría de los productos y experiencias que vende. En
lugar de ello, los gestores turísticos transportan a los individuos para
que conozcan los rasgos naturales, las atracciones culturales, las acti-
vidades económicas y los estilos de vida de los pueblos de todo el
mundo. Es decir, al contrario de otras empresas, el turismo lleva los
consumidores al producto y no el producto a los consumidores.

Esto hace del turismo una industria particularmente frágil, vulnerable
a los cambios del entorno natural, cultural y económico, así como a
cualquier variación e incidente que ocurra en el marco de un destino.
Por ejemplo, la contaminación de una playa o un acto criminal de gran
cobertura informativa pueden tener consecuencias devastadoras sobre
el propio destino. 
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Existen pruebas constantes de la vulnerabilidad de algunos destinos
turísticos que han perdido cotas en los mercados internacionales debi-
do a la falta de una gestión responsable, lo cual ha ido degradando los
propios recursos en los que se ha basado su prosperidad. 

Sólo recientemente se ha reconocido que el turismo se desarrolla en
entornos que tienen sus límites propios. Con frecuencia se han ido des-
cubriendo los límites del desarrollo turístico sólo cuando la industria
turística ha sufrido daños, muy graves o irreversibles, a causa de las
acciones de los gestores turísticos y/o de los propios turistas.

Por ejemplo, en estos años recientes, los turistas han devastado la vege-
tación de los prados más accesibles de las Montañas Rocosas, en
Canadá, como consecuencia de los efectos acumulativos de sus pisadas
sobre las especies vegetales, de una gran fragilidad, siendo así el paisa-
je víctima de su propia belleza. Otro ejemplo referente a los centros
turísticos de playa es el territorio comprendido entre los Grandes Lagos
y el Mar Negro, donde la contaminación producida por su población,
junto con la descarga de los deshechos no tratados procedentes de las
ciudades vecinas, han hecho que sus aguas sean inseguras para la nata-
ción y la pesca e impropia para el consumo, siendo lo primero de gran
importancia dado que, las actividades acuáticas eran la atracción prin-
cipal que mantenía en activo la economía de estos centros turísticos.

Pero la industria del turismo no sólo es vulnerable a los cambios del
medio ambiente natural, sino también a los del entorno cultural. La acti-
vidad turística está sujeta a las interrelaciones entre los habitantes locales
y los propios turistas, con una interacción en dos sentidos. Los turistas
pueden ejercer un impacto negativo en las culturas que visitan (si llegan
en gran número) y, por otra parte, el propio crecimiento turístico puede
llevar a los habitantes del lugar a un cierto rechazo de la propia actividad
turística dada las incomodidades a las que se ve sometida su vida diaria. 

Así, en Malta, durante la temporada alta, al principio de los años 90,
los turistas superaban el número de los habitantes locales. Según los
cálculos, como resultado de ese exceso de turistas, éstos sólo podían
disponer de unos 28 cm de playa por persona, sin dejar sitio a los habi-
tantes locales. El turista típico que visitaba Malta era por lo general un
joven británico, obrero industrial, en busca de unas vacaciones baratas.
Este tipo de turista mostraba escaso interés por la cultura del país o por
la sensibilidad de los residentes locales. Como resultado, muchos de
los habitantes de la isla comenzaron a preguntarse si valía la pena
seguir recibiendo este tipo de turistas y muchos de ellos comenzaron a
tratar a los turistas con manifiesta hostilidad.
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Gran parte de los destinos que buscan los turistas han alcanzado un
posicionamiento en los mercados turísticos por las tradiciones cultura-
les de la población que los recibe. Pero el propio crecimiento de la
popularidad del destino llega a convertir éste en una masa de intrusos
que interrumpen ceremonias, violan las tradiciones locales y afrentan
las normas de la comunidad. Un turismo de masas puede alterar com-
pletamente el carácter de una comunidad, convirtiéndola en un escena-
rio de plástico con actores que representan a los nativos en sustitución
del entorno y de los habitantes autóctonos, que huyen hacia otros luga-
res cuando se acerca la temporada turística.

Ante este escenario planteado queda una pregunta en el aire: ¿Es posi-
ble llegar a un crecimiento de la actividad turística, donde se potencien
los efectos positivos del propio negocio turístico, sin que los efectos
negativos produzcan un deterioro reversible?

En respuesta a esta pregunta, que ya es un planteamiento clásico den-
tro de las políticas de diferentes países, se ha desarrollado una teoría,
ampliamente aceptada, sobre el crecimiento turístico sustentable
entendido como una necesidad para cualquier destino turístico.

14.2 Turismo sustentable
El punto de partida del concepto de turismo sustentable está dentro de
las teorías referidas al desarrollo sin degradación ni agotamiento de los
recursos. Podría decirse que es la conservación de los recursos para
que la generación presente y las futuras puedan disfrutar de ellos. En
este sentido, se define el concepto de sustentabilidad en el informe
Brundtland (1987), en el que se indica que consiste en: “Satisfacer las
necesidades del presente sin comprometer la posibilidad de satisfac-
ciones propias de las generaciones futuras”.

Otra definición interesante es la proporcionada por el World Conservation
Union (IUCN), que incluso incluye en su propia definición una pauta de
comportamiento, definiendo el desarrollo sustentable como: “El proceso
que permite el desarrollo sin degradar o agotar los recursos que hacen
posible el mismo desarrollo”. Esto se consigue utilizando más intensiva-
mente los recursos que son renovables o desviando el uso desde los recur-
sos que se regeneran más lentamente hacia los que lo hacen más rápida-
mente. Así, los recursos se mantienen para las futuras generaciones.

El concepto de crecimiento sustentable ha estado ligado tradicional-
mente al concepto medioambiental, pero actualmente es un concepto
más global, que incluye numerosos campos de interacción dentro del
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concepto de sustentabilidad, como aspectos económicos y sociocultu-
rales. El desarrollo sustentable está basado, por lo tanto, en un con-
cepto amplio del desarrollo turístico que implica, necesariamente, cri-
terios medioambientales, socioculturales y económicos.

El concepto de sustentibilidad está ligado a tres hechos importantes: cali-
dad, continuidad y equilibrio. De una forma u otra el turismo sustentable
es definido como un modelo de desarrollo económico diseñado para:

• Mejorar la calidad de vida de la población local, es decir, de la gente
que vive y trabaja en el destino turístico.

• Proveer mayor calidad de experiencia para el visitante.

• Mantener la calidad del medio ambiente del que la población local
y los visitantes dependen.

• La consecución de mayores niveles de rentabilidad económica de la
actividad turística para los residentes locales.

• Asegurar la obtención de beneficios por parte de los empresarios
turísticos. Es decir, ha de procurarse que el negocio turístico susten-
table sea rentable, de lo contrario los empresarios olvidarán el com-
promiso de sustentabilidad y alterarán el equilibrio.

Si una comunidad tiene recursos, el desarrollo del turismo puede conse-
guir importantes beneficios para la comunidad y para sus residentes. Para
que tenga éxito, el turismo ha de ser planeado y llevado a cabo para mejo-
rar la calidad de vida de los residentes y para proteger el entorno local,
natural y cultural. La protección del medio ambiente, de los pobladores
locales y el éxito en el desarrollo del turismo son elementos inseparables.

14.3 Principios del desarrollo sustentable
El desarrollo del turismo sustentable puede abastecer necesidades eco-
nómicas, sociales y estéticas, a la vez que mantiene íntegra la cultura
y los procesos ecológicos. Este tipo de turismo puede proveer benefi-
cios a las generaciones presentes sin disminuir las posibilidades de
obtención de beneficios de las generaciones futuras.

Pero el desarrollo del turismo sustentable implica la toma de decisio-
nes políticas que pueden ser duras y que, en todo caso, requieren una
visión a largo plazo, fundamentalmente, a la hora de llevar a cabo el
proceso de planificación. El planificador local puede usar los princi-
pios recogidos en la Figura 14.1, como líneas básicas cuando intente
incorporar esta visión del turismo en las políticas a llevar a cabo.
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14.4 Campos de actuación que influyen
en el turismo sustentable

El proceso de desarrollo turístico sustentable es la conjunción de tres
factores que se interrelacionan de forma dinámica, con el fin de con-
seguir un equilibrio final: la sustentibilidad del sistema turístico. Estos
factores son: 

Sustentabilidad económica: asegura un crecimiento turístico eficiente.
Es decir, asegura el empleo y los niveles satisfactorios de renta, junto
con un control sobre los costes y beneficios de los recursos, que garan-
tiza la continuidad para generaciones futuras (McIntyre, 1993).
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• La planificación del turismo y su desarrollo deben ser parte de las estrate-
gias del desarrollo sustentable de una región, provincia o nación. Esta pla-
nificación debe implicar a la población local, al gobierno, a las agencias de
turismo, etc., para que provea los mayores beneficios posibles.

• Las agencias, corporaciones, grupos e individuos, deben seguir principios
éticos que respeten la cultura y el medio ambiente del área, la economía y
el modo tradicional de vida, el comportamiento de la comunidad y los prin-
cipios políticos.

• El turismo debe ser planeado de una manera sustentable, teniendo en cuen-
ta la protección del medio ambiente.

• El turismo debe distribuir los beneficios equitativamente entre los promo-
tores del turismo y la población local.

• Se requiere buena información, investigación y comunicación de la natura-
leza del turismo, especialmente para las poblaciones locales, dando priori-
dad a un desarrollo duradero, lo cual implica la realización de un análisis
continuado y un control de calidad sobre los efectos del turismo.

• La población debe implicarse en la planificación y desarrollo de los planes
locales juntamente con el gobierno, los empresarios y otros interesados.

• Al comienzo de un proyecto hay que realizar un análisis integrado del
medio ambiente, la sociedad y la economía, dando distinta consideración a
los distintos tipos de turismo.

• Los planes de desarrollo del turismo deben permitir a la población local que
se beneficie de ellos o que pueda responder a los cambios que se produz-
can en la situación inicial.

Figura 14.1: Principios del turismo sustentable.

Fuente: Conferencia de Globe´90 Brasil, OMT.
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Sustentabilidad ecológica: asegura que el desarrollo turístico es com-
patible con el mantenimiento de los procesos biológicos.

Sustentabilidad sociocultural: garantiza un desarrollo turístico compa-
tible con la cultura y valores de las poblaciones locales, preservando la
identidad de la comunidad.

Directamente ligado al concepto de desarrollo sustentable, se encuentra
el de capacidad de carga, que implica que los destinos tienen límites en
el volumen e intensidad de desarrollo turístico que puede ser soportado
por una determinada zona, antes de que los daños sean irreparables. 

En este sentido, se entiende por capacidad de carga total de un desti-
no “el máximo uso que se puede obtener de él sin que se causen efec-
tos negativos sobre sus propios recursos biológicos, sin reducir la satis-
facción de los visitantes, o sin que se produzca un efecto adverso sobre
la sociedad receptora, la economía o la cultura del área”. 

Dentro de esta definición global quedan enmarcados los siguientes
conceptos que son paralelos a los factores de sustentabilidad mencio-
nados arriba:

Capacidad de carga ecológica, que se define como el máximo núme-
ro de visitantes que puede recibir un destino por encima del cual no se
puede asegurar un desarrollo compatible con los recursos naturales. 

Capacidad de carga social, que hace referencia al nivel de actividad
turística por encima del cual se produce un cambio negativo en la
población local.

Capacidad de carga del turista, entendida como el nivel por encima
del cual la satisfacción del visitante cae desfavorablemente.

Capacidad de carga económica, hace referencia al nivel de actividad
económica compatible con el equilibrio entre los beneficios económi-
cos que proporciona el turismo, y los impactos negativos que, sobre las
economías locales, genera la actividad turística (inflación, manteni-
miento de las estructuras, etc.).

Los conceptos de desarrollo sustentable y capacidad de carga, aunque
carentes de criterios objetivos en los que basar su puesta en práctica y, por
lo tanto, con una carga importante de subjetividad, han fomentado una
mayor consideración, por parte de los promotores de la actividad turística,
hacia las interrelaciones existentes entre los distintos entornos –social,
natural y económico– y un mayor reconocimiento de la importancia de los
recursos socioculturales y medioambientales en el desarrollo turístico.
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En la Figura 14.2 se reflejan los factores que limitan la capacidad de
carga de los destinos expuestos por Williams y Gill (1994), y en la
Figura 14.3 se exponen las relaciones existentes entre la capacidad de
carga y el desarrollo sustentable. 
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Figura 14.2: Factores que limitan la capacidad de carga.

Fuente: Williams and Gill, 1994, p. 179.

Desde diversos foros se han discutido los compromisos y mecanismos
de reacción de los agentes implicados dentro del desarrollo sustenta-
ble: gobiernos, comunidades locales, industria turística, turistas y
ONGs implicadas. En las figuras 14.4, 14.5, 14.6, 14.7 y 14.8 se reco-
gen algunas recomendaciones expuestas en estos diferentes foros sobre
las acciones que, en aras de un crecimiento turístico sustentable, deben
de aplicar las instituciones implicadas en dicho desarrollo.

El concepto de bienestar económico en un área no ha sido siempre de
interés para los inversores o las empresas turísticas. Concretamente, los
tour operadores no han tenido tradicionalmente inversiones en las áreas
turísticas, encargándose únicamente de organizar el viaje o la estancia.
Por ello, cuando una región resultaba expoliada por la masificación de
turistas, los tour operadores seleccionaban otras regiones como futuros
destinos sin que por ello sufrieran ningún tipo de pérdida de su inversión.
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Figura 14.3: Capacidad de carga y desarrollo turístico sustentable.

Fuente: Organización Mundial del Turismo.

Es por ello por lo que los gobiernos (centrales y locales) y la población
local tienen mayor responsabilidad a la hora de prevenir los daños de un
crecimiento incontrolado de la actividad turística.

Por lo tanto una forma de asegurar que los desarrollos turísticos sean
controlados es mediante la participación de todos los agentes implica-
dos en el proceso de desarrollo sustentable de los destinos, formando un
partnership orientado a la consecución de los objetivos planteados.

Necesidad de una
acción conjunta
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• Trabajar conjuntamente con los empresarios en el establecimiento de polí-
ticas sustentables.

• Proporcionar una política de incentivos que favorezca el crecimiento equilibrado.

• Elaborar un programa de evaluación de impactos sobre los destinos turísticos.

• Controlar la capacidad de carga de los mismos.

• Crear auditorias de calidad ambiental.

• Incluir el turismo en los planes de gobierno.

Figura 14.4: Acciones que deben de realizar los gobiernos a favor
del desarrollo turístico sustentable.

Fuente: McIntyre.

• Proporcionar interacciones culturales entre la comunidad local/ visitantes.

• Proporcionar servicios al visitante.

• Potenciar los productos locales.

• Tomar decisiones acerca de los diseños de los proyectos.

• Tomar iniciativas respecto a las acciones.

• Participar con los costes de los proyectos.

• Proteger las normas culturales.

Figura 14.5: Papel de las comunidades locales en el desarrollo sustentable.

Fuente: McIntyre.

• Eliminar el uso de herbicidas

• Desarrollo equilibrado del uso del terreno, agua y bosques.

• Buen tratamiento de los residuos sólidos y líquidos.

• Adoptar técnicas energéticas eficientes.

• Realizar prácticas de marketing verde.

• Minimizar riesgos de intoxicaciones.

• Proporcionar una guía o información a los turistas, con el fin de orientarlos
en un comportamiento responsable.

• Incorporar valores medioambientales en los procesos de decisión empresarial.

• Generar auditorías propias medioambientales.

Figura 14.6: ¿Qué debe hacer la industria turística?

Fuente: McIntyre.
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14.5 Indicadores medioambientales
La industria turística es multisectorial e incluye movimientos masivos de
personas. Por su parte, el producto turístico acusa el efecto de acciones
e iniciativas de otros muchos sectores, por lo que resultaría interesante la
utilización de indicadores multiambientales que determinen hasta dónde
se pueden soportar esos efectos por los destinos que los sufren.

Indicadores internacionales como el producto nacional bruto (PNB),
tasa de crecimiento de la población, índice de alfabetización o balanza
comercial, son conceptos comúnmente utilizados para orientar a los
planificadores turísticos. Todavía no se ha establecido un conjunto de
indicadores medioambientales de carácter internacional similar a los
tan bien aceptados indicadores económicos.

Las iniciativas tomadas por la OMT a favor de un turismo sustentable se
centran, fundamentalmente, en un mejor entendimiento de la capacidad
turística de los destinos y en divulgar unos indicadores medioambientales
que puedan dar información sobre su estado de salubridad y viabilidad.
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• Elegir destinos con responsabilidad medioambiental.

• Integrarse en las comunidades receptoras.

• No perturbar a las poblaciones autóctonas.

• Realizar actividades con escaso impacto.

• Apoyar las actividades de conservación del medio ambiente.

Figura 14.7: ¿Qué pueden hacer los turistas?

Fuente: McIntyre.

• Participar en los comités de control medioambiental.

• Crear acciones de apoyo al desarrollo sustentable.

• Contribuir a los planes de educación a cerca de la importancia del turismo

sustentable.

• Control de los impactos de comunidades locales.

Figura 14.8: ¿Qué pueden hacer las ONGs?

Fuente: McIntyre.
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Los primeros estudios piloto de estos indicadores ambientales, a cargo
de participantes en el proyecto, incluyeron su aplicación a las áreas
septentrionales de la isla Prince Edward, en Canadá; al complejo turís-
tico de la playa de Villa Gesell, en Argentina; a la región de Tuxtla, en
México, que comprende una zona volcánica y varios lagos y tiene una
creciente industria ecoturística; a la Península Valdés en Argentina; a
los Cayos de Florida, y a todo el territorio de los Países Bajos.

De los trabajos del Comité de Medio Ambiente de la OMT y de los estu-
dios piloto de los Estados Miembros, se desprendió, claramente, que los
indicadores básicos habrían de complementarse con mediciones más
específicas ajustadas concretamente a cada sitio o a cada ecosistema.

En Villa Gesell (Argentina), por ejemplo, el desarrollo de un turismo
de alta densidad en las dunas dio lugar a riesgos específicos para el
futuro del turismo. Para la gestión turística de este lugar, se comprobó
que era imprescindible contar con unos indicadores específicos que
permitieran cuantificar los cambios de superficie de la playa, las tasas
de erosión y las intensidades de uso local.

En las zonas de playa, la calidad del agua, la intensidad de su uso y el
acceso son mucho más importantes que en otro tipo de destinos. Los
indicadores específicos de ecosistemas responden a esta característica.

Los estudios piloto revelan la utilidad de unos indicadores más espe-
cializados que puedan aplicarse a problemas específicos de impacto
turístico y a tipos concretos de sistemas humanos y ecológicos. En la
actualidad, se prosiguen los trabajos para definir y evaluar los indica-
dores básicos que permitan medir el turismo sustentable en las reser-
vas de fauna, en los destinos turísticos urbanos, en los sitios culturales
y ecológicos de pequeñas dimensiones que sufren un impacto negativo
del turismo y en los parques de montaña.

El objetivo a medio plazo es ampliar la utilización de los indicadores a
diferentes destinos turísticos, especialmente en lugares donde está previs-
to un desarrollo turístico potencial, con el fin de ayudar a establecer infor-
mación de base y a orientar las decisiones sobre opciones de desarrollo
que protejan los ecosistemas sensibles y los activos culturales valiosos. 

¿Cómo operan los indicadores medioambientales?

Los indicadores se utilizan a modo de advertencia en áreas conflictivas
para poder tomar a tiempo la acción que corresponda. En la actualidad,
el turismo carece de esa señal inicial de alarma o sólo la encuentra
cuando es demasiado tarde, por ejemplo, en forma de animales muer-
tos en las playas arrastrados por la resaca.
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Por ello, la necesidad de los indicadores es evidente y ha supuesto un
reto, especialmente interesante en los últimos años, para todos los
expertos y los agentes implicados en la planificación de políticas de
desarrollo turístico. El reto ha consistido en reducir el número de indi-
cadores, pero incluyendo al mismo tiempo la evaluación de todos los
riesgos más importantes para la industria y la región receptora.

La idea consiste en establecer una evaluación sencilla de la sensibili-
dad medioambiental, de la presión ejercida sobre el entorno, de los
resultados de uso turístico y de las consecuencias humanas y biológi-
cas de dicho uso. 

El planteamiento de la OMT facilita dos series de indicadores muy
valiosas para los gestores y planificadores de los destinos turísticos.

1. Unos indicadores básicos de turismo sustentable, concebidos por el
grupo de trabajo internacional para su aplicación general a todos los
destinos (Figura 14.9).

2. Unos indicadores específicos de destinos, para ecosistemas o tipos
de turismo concretos. Los indicadores específicos de ecosistemas se
aplican a destinos como zonas costeras, parques naturales o regio-
nes montañosas (Figura 14.10). Los indicadores específicos de
sitios se elaboran especialmente para un sitio particular como, por
ejemplo, el censo de ballenas en la Península Valdés (Argentina).

Un concepto fundamental para la gestión del turismo sustentable es,
como se ha dicho anteriormente, la capacidad de carga turística. Este con-
cepto se fundamenta en la experiencia de la agricultura de pastoreo, en la
que se ha observado que los pastos podrían soportar indefinidamente un
número determinado de reses. Si se supera el umbral, el sistema de sus-
tento se vería perjudicado hasta el punto de que el apacentamiento podría
llegar a desaparecer. En su aspecto más simple, la capacidad de ocupación
mide el nivel de uso que resulta sustentable. Pero, en principio, trata de un
solo producto: el número de ganado que podría alimentarse en un pasto
determinado. En turismo, la capacidad de ocupación es mucho más com-
pleja, porque existe una variedad de productos y servicios que deben pro-
ceder del propio entorno. Sin embargo, la cuestión fundamental sigue
siendo la misma: ¿cuántos turistas se pueden ubicar en un sitio antes de
que la viabilidad a largo plazo del sistema resulte amenazada?

El concepto de capacidad de carga es válido, porque advierte sobre los
límites y umbrales más allá de los cuáles la industria no desea pasar. Pero
enfrentados a la realidad, debemos considerar los factores siguientes:
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• El turismo depende de los numerosos atributos de un entorno: está-
ticos, de fauna, de acceso a la línea de playa y de la capacidad de
soportar usos tan activos como la práctica de deportes. Cada atribu-
to tiene su propia respuesta a sus diversos responsables de uso.

• El impacto de la actividad humana en un sistema puede ser gradual
y afectar a diferentes partes del sistema en grados diversos.

• Todos los entornos turísticos son de uso múltiple; existen otros usos
que deben considerarse al determinar el nivel correcto de uso turísti-
co. En un lugar, por ejemplo, puede no tener importancia la desvia-
ción de un río, pero si en otro lugar la población que habita más abajo
del curso del río depende de este último para el abastecimiento de
agua o alimentos, el impacto puede tener una importancia crítica.

• Tipos diferentes de uso ejercen impactos diferentes. El impacto de
cien personas caminando es diferente al de cien bicicletas de mon-
taña, de la misma manera que diez fotógrafos ejercen un impacto
diferente al de diez cazadores.

• Diferentes culturas tienen distintos niveles de sensibilidad a los
impactos del turismo.
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Indicadores medioambientales

Figura 14.9: Indicadores básicos de turismo sustentable;
(*) Unión Mundial para la Naturaleza.

Fuente: Organización Mundial del Turismo.

 Indicadores  Medidas específicas

 1. Protección del sitio  1. Categoría de protección del sitio según el
índice de la UICN*

 2. Presión  2. Número de turistas que visitan el sitio (por
año/mes punta)

 3. Intensidad de uso  3. Intensidad de uso – temporada alta
(personas/hectárea)

 4. Impacto social  4. Proporción de turistas con residentes locales
(temporada alta)

 5. Control del desarrollo  5. Existencia de procedimientos
de revisión ambiental o controles oficiales

pp

de desarrollo del sitio y densidades de uso

 6. Tratamiento deTT
desechos

 6. Porcentaje de aguas residuales que se
someten a tratamiento (tambi n pueden

ímites
estructurales de otras capacidades
infraestructurales en el sitio: p. ej.,
suministro de aguas, basuras)

 7. Proceso de
planificación

 7. Existencia de un plan regional organizado
para la regió ístico

 8. Ecosistemas críticos  8. Número de especies raras/en peligro

 9. Satisfacción del
consumidor

 9. Grado de satisfacción de los visitantes
(basado en un cuestionario)

 10. Satisfacción de la
población local

 10. Grado de satisfacción de la población
local (basado en un cuestionario)



Habida cuenta de estas cuestiones, un concepto simplista de la capaci-
dad de ocupación turística que implique la definición de un solo valor
de umbral será inadecuado para la gestión del turismo en casi todos los
casos. En lugar de ello, se requiere un criterio revisado para la defini-
ción de impactos y límites. Este criterio debe reflejar la sensibilidad de
distintos atributos medioambientales en varios tipos y niveles de uso.

Para los gestores turísticos la evaluación de la sensibilidad es mejor que
la evaluación de la capacidad turística. Incluso cuando se considera un
solo uso como por ejemplo la natación, es evidente que no hay un solo
umbral, porque diferentes turistas tendrán diferentes normas. Con un uso
considerable, una playa de arena puede resultar más concurrida, más
contaminada y menos agradable. Por ello, para cada nivel se tendrán que
hacer ciertas concesiones. Algunas personas nadarían en aguas que otros
considerarían inaceptables. Pero si se cuenta con un medio de evaluar las
relaciones clave, se podrán gestionar mejor esas concesiones.
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Fuente: Organización Mundial del Turismo.

Figura 14.10: Indicadores específicos de destinos.

Ecosistema Algunos indicadores

4. Pequeñas islas • Fugas de divisas (% pérdidas del total
de ingresos turísticos)

• Propiedad (% propiedad extranjera/no
local de establecimientos turísticos)

• Disponibilidad de agua (costes,
suministro sobrante)

• Indicadores de medidas de intensidad
del uso (a escala de toda la isla y en
sitios impactados)

 3. Sitios culturales
(comunidades tradicionales)

• Presión social potencial (proporción
renta media turistas/locales)

• Estacionalidad del sitio (% vendedores
abiertos todo el año)

• Antagonismo (incidentes notificados
entre locales/turistas)

 2. Regiones montañosas • Erosión (% de superficie erosionada)

• Diversidad biológica (recuento de
especies clave)

• Acceso a sitios clave (tiempo de espera)

• Deterioro (% de playa deteriorada,
erosionada)

• Intensidad de uso (personas/metro de
playa accesible)

• Fauna litoral/marina (número de
observaciones de especies clave)

• Calidad del agua (recuento de gérmenes
coliformes en aguas fecales y de metales
pesados)

Necesidad de
usar criterios

distintos según los
distintos tipos y

niveles de uso



14.6 Beneficios del desarrollo
del turismo sustentable

La mayoría de los destinos turísticos en la actualidad dependen de un
ambiente limpio, medio ambiente protegido y una cultura específica.
Los destinos que no ofrecen estos atributos poseen una baja en la cali-
dad y en el uso del turismo.

Afortunadamente, cuando el turismo se planea teniendo en cuenta el
medio ambiente y la población local, éste puede ser un factor impor-
tante en la conservación del medio ambiente. Esto se debe a que un
paisaje maravilloso con rasgos propios, vegetación, vida animal, aire
limpio y agua, ofrece la mayoría de recursos que atraen a los turistas.
El turismo puede ayudar a justificar la conservación y a subsidiar los
esfuerzos que ésta suponga.

Igualmente importantes son la planificación y el desarrollo del turismo
para conservar la herencia cultural de un área. Lugares arqueológicos e
históricos, estilos arquitectónicos, danza, música, drama, ceremonias, ofi-
cios, vestidos, costumbres y valores, todo esto constituye la cultura de un
área. Esta herencia cultural ofrece atractivos para los turistas y puede tam-
bién ser selectivamente conservada y realzada por los turistas o degrada-
da por ellos, dependiendo de cómo sea el desarrollo de ese turismo. 

En cualquier tipo de desarrollo resulta esencial mantener el sentido
histórico, cultural y de identidad de la población local del lugar en el
que éste se produce, concretamente en el desarrollo turístico esto se
puede lograr de la siguiente forma:

• El turismo sustentable anima al entendimiento de los impactos del desa-
rrollo turístico en la naturaleza, la cultura y el comportamiento humano.

• El turismo sustentable asegura una distribución más justa de los cos-
tes y beneficios.

• El turismo genera empleo local tanto en el sector del turismo como
en otros sectores.

• El turismo estimula industrias domesticas (hoteles, restaurantes,
transporte, servicios de guías…).

• El turismo genera intercambios con el exterior e inyecta capital y
dinero nuevo en la economía local.

• El turismo diversifica la economía local, particularmente en las áreas
rurales donde el empleo en la agricultura es esporádico o insuficiente.
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• El turismo sustentable realiza la toma de decisiones incluyendo a
todos los segmentos de la sociedad, y contando con la población
local, para que tanto la industria turística como los demás utilizado-
res de los recursos puedan coexistir. Así, incorpora la planificación
y la zonificación que aseguran una buena relación entre el desarro-
llo del turismo y la capacidad del ecosistema.

• El turismo estimula las mejoras en los transportes locales, las comu-
nicaciones y otras infraestructuras básicas.

• El turismo crea zonas de ocio que pueden ser utilizadas por la pobla-
ción local y por los turistas. También anima y ayuda económica-
mente en la preservación de lugares arqueológicos, así como de edi-
ficios y barrios históricos.

• El turismo rural incentiva el uso productivo de tierras marginales
para la agricultura.

• El turismo cultural proporciona a la población local mayor entendi-
miento de otras culturas.

• El turismo sustentable demuestra la importancia de los recursos
naturales y culturales.

14.7 Calidad ecoturística para
el desarrollo sustentable

Las políticas turísticas actuales conceden creciente importancia a la
necesidad de actuar frente a los impactos ambientales del turismo, ya que
la industria turística usa en su funcionamiento numerosos inputs de tipo
primario, desde el propio espacio físico ocupado por las instalaciones
turísticas, hasta el paisaje natural admirado y disfrutado por los turistas.

Por ello, se producen impactos ambientales de la actividad turística en
prácticamente cualquier resort o enclave turístico, si bien la magnitud
de los efectos depende lógicamente de la clase de actividad, la tipolo-
gía de los visitantes y del estilo de gestión.

El cambio en los valores sociales respecto al medio ambiente ha obliga-
do a la industria turística a alterar sus parámetros de funcionamiento.
Tras varias décadas de rápido crecimiento cuantitativo, el turismo mun-
dial se haya en una fase de profunda transformación. Los turistas, con-
sumidores de esta industria, al mismo tiempo que ciudadanos más con-
cienciados medioambientalmente, han empezado a exigir unas
condiciones diferentes en la producción y utilización de los servicios
turísticos, poniendo fin a la expansión poco controlada del turismo de

274

Unidad 14: Turismo sustentable

Interés de
las políticas

turísticas en el
medio ambiente

Mayor
concienciación

por parte del
consumidor



masas.

La constatación de que los consumidores prefieren entornos bien con-
servados y prácticas turísticas no depredadoras y de que están dispues-
tos a pagar más por ello, facilita la adopción de estrategias de susten-
tabilidad por la industria turística y su alianza más sincera con los
movimientos conservacionistas.

En definitiva, la política turística más sustentable, desde el punto de
vista profesional del sector, es aquélla compatible con los objetivos
ordinarios de la empresa: el logro de rentabilidad a largo plazo, es
decir, la competitividad (Fayos, 1993). De esta forma se demuestra que
la competitividad turística de una nación o destino turístico es el sos-
tenimiento de la actividad en el tiempo, la capacidad de obtener mayo-
res beneficios que los competidores y de mantenerlos ante circunstan-
cias cambiantes. La competitividad es, por lo tanto, un concepto a
largo plazo, y supone que sólo se pueda aplicar a aquella actuación
turística que demuestre ser rentable durante el tiempo suficiente y tras
haber superado las dificultades que hayan perjudicado a sus competi-
dores. Deberá entenderse que, por el mismo motivo, las acciones polí-
ticas que tengan como objetivo aumentar la competitividad deberán
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ajustarse a los horizontes temporales adecuados (Figura 14.11).
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Unidad 15

Introducción al marketing en la industria turística

Introducción
• En la presente unidad analizamos la importancia actual del marketing en la industria

turística, así como su evolución.
• Introducimos la importancia de la investigación de mercado en los planes y estrategias

de marketing.
• Repasamos el proceso de planificación de marketing.
• Explicamos las implicaciones de marketing originadas por las características especiales

de los servicios turísticos.

Preguntas orientativas
En esta unidad tratamos de responder a las siguientes preguntas:
• ¿Qué es el marketing?
• ¿Por qué es importante el marketing para la industria turística?
• ¿Por qué es importante la investigación de mercado en la industria turística?
• ¿Cuáles son los elementos básicos de un plan de marketing en el turismo?

Requisitos
Para entender mejor la presente unidad deberías:
• Repasar algunos textos generales de marketing.
• Estar familiarizado con algunas estrategias de marketing llevadas a cabo por organiza-

ciones turísticas.
• Saber manejar los conceptos de oferta y demanda.

Objetivos
Al final de esta unidad deberías ser capaz de:
• Entender, en toda su extensión, la importancia actual del marketing en la industria turística.
• Comprender la necesidad de realizar investigaciones de mercado exhaustivas en cada

una de las etapas de la planificación del producto turístico.
• Identificar los elementos básicos de cualquier plan de marketing turístico.

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
Material básico
• 1 hora para leer la presente unidad
• 3/4  hora para realizar los ejercicios
Total 1 hora 45 min.

Material adicional
• 5 horas para recogida de bibliografía y escribir un trabajo de alrededor de 5 folios
• 4 horas para recoger y leer material adicional 
Total 9 horas.

Gran Total 10 horas y 45 min.



15.1 Evolución histórica del marketing
El mecanismo que impulsa el acto de comprar un bien o producto para
satisfacer una necesidad ha ido evolucionando desde el momento en
que, hace miles de años, un agricultor cambió las hortalizas que le
sobraban por la carne que le ofrecía un cazador. De esta primera com-
praventa hasta el marketing actual, el mundo del comercio ha ido evo-
lucionando y atravesando diversas fases. 

Se pueden distinguir cinco etapas básicas en la evolución de la activi-
dad comercial (en donde se encuentra enraízado el marketing) que,
estudiadas con carácter retrospectivo, ayudan a entender la significa-
ción e importancia que actualmente tiene su concepto en la industria en
general y, por ende, en el sector turístico. 

1. Etapa artesanal

Esta etapa cubre el periodo inicial del comercio hasta la Revolución
Industrial (a finales del siglo XIX). La producción en esta época se
caracterizó por una adaptación completa a los deseos del cliente. El pro-
totipo de comercio que se practicaba en esta primera etapa es el sistema
medieval de gremios, en el que el predominio del mercado lo copaban
los artesanos: carpinteros, zapateros, herreros, tejedores, etc. Éstos
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producían sobre pedidos y a precios previamente acordados. No existían
problemas en cuanto a la distribución de los productos y su pericia arte-
sanal era su única, aunque suficiente, publicidad. (Figura 15.1)
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Figura 15.1: Esquema de la actividad comercial en la etapa artesanal
(P=Productor; C=Consumidor).

Fuente: Gaspar de Vicente (1996).

Suministro
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2. Etapa Fabril (1870-1930)

La Revolución Industrial trajo consigo un aumento automático de la
demanda, al mismo tiempo que aumentaban los ingresos como conse-
cuencia del desarrollo tecnológico y de la industrialización, que hicie-
ron que la producción masiva se convirtiera en el objetivo de las
empresas. Efectivamente, la aplicación del vapor, el agua, la electrici-
dad, etc., a complejas maquinarias, provocó un aumento enorme en la
producción, haciéndose habitual la fabricación de grandes cantidades
y el almacenamiento de las existencias, dando lugar a los stocks. 

En consecuencia, la distribución de las mercancías producidas comen-
zó a provocar problemas, que se vieron incrementados a causa de la
migración a las ciudades. Sin embargo, con el advenimiento de los
transportes mecánicos (locomotoras y buques de vapor) los problemas
relativos a la distribución de los productos se vieron aliviados, ya que,
con estos nuevos medios de transporte se facilitaba la colocación de los
productos en los mercados.

Además de las características propias de esta etapa, que ya han sido
señaladas, se observan las siguientes:

• Bajo poder adquisitivo del consumidor.

• Escasa variación de los productos y poca competencia en el mercado.

• Los comerciantes estaban orientados al producto sin considerar cuá-
les eran las necesidades específicas de los consumidores, ya que en
esta época, la demanda excedía a la producción. 

Predominio de
la producción

Importancia de
la distribución

Características



• Auge del comercio intermediario de distribución

• Poca importancia del marketing, ya que debido al aumento de la
demanda, los productos se vendían solos (Figura 15.2).

281

Figura 15.2: Esquema de la actividad comercial en la etapa fabril
(P=Productor; H=Comercio; C=Consumidor).

Fuente: Gaspar de Vicente (1996).
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3. Etapa de Ventas (1930-1950)

En este período, la producción siguió ocupando un lugar preeminente
en el mercado, ayudada en gran medida por el progreso tecnológico,
que permitió la creación de grandes series de producción de artículos
a precios relativamente bajos. Fue la época dorada de los expertos en
eficacia. En EE.UU., Henry Ford introdujo la producción en cadena.

Con la depresión de los años treinta, se hicieron mayores los esfuerzos
para inducir al mercado a que absorbiera las grandes series de produc-
ción que existían, por medio de actividades y métodos de venta intensos
y agresivos. Surge así el vendedor, como figura clave de esta época.
Además, por primera vez en la historia, sus esfuerzos fueron apoyados
por la publicidad, siendo en esta época cuando empieza a tener verda-
dera importancia. Con todo, se pretende conocer al consumidor y sus
necesidades, dando importancia a las técnicas y formas de vender los
productos con mayor eficacia. Otras características propias de esta
etapa son: el aumento progresivo del poder adquisitivo de los consumi-
dores y la creación de artículos propios y exclusivos (Figura 15.3). 

4. Etapa del marketing (a partir de 1950)

Después de la II Guerra Mundial, los ingresos de las familias fueron
alcanzando un nivel superior a la cantidad necesaria para satisfacer el
paquete básico de necesidades vitales que, aunque puede cambiar a lo
largo del tiempo, en principio, se compone por: vivienda, alimento,
ropa, transportes y vacaciones. La parte de los ingresos que sobrepasa
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el nivel requerido para satisfacer esas necesidades vitales se denomina
poder discrecional de gastos o poder adquisitivo discrecional, y se
gasta en cosas que serán las primeras de las que se prescindirá en época
de depresión. Este aumento de ingresos permitió un comportamiento
de compra más caprichoso y, por tanto, una mayor demanda de pro-
ductos diferentes y variados.

Esto ocasionó que el antiguo mercado de vendedores fuera sustituído,
poco a poco, por un mercado de compradores. Los empresarios comen-
zaron a competir en busca del dinero del consumidor y el primer requi-
sito para ello fue hacer distinciones entre grupos de consumidores con
hábitos y motivos homogéneos e idénticos deseos (segmentación del
mercado). De esta forma, a medida que el empresario satisfacía el deseo
de suministrar mayor cantidad de productos variados, se colocaba en
mejor posición para destacar sobre sus competidores, por lo que, el lle-
var artículos en exclusiva se hizo popular. Asimismo, las compañías
decidieron fabricar artículos de marca, lo que hizo posible utilizar la
publicidad de una forma mejor orientada y más efectiva (Figura 15.4).
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Figura 15.3: Esquema de la actividad comercial en la etapa de ventas
(P=Productor; V=Ventas a presión; C=Consumidor).

Fuente: Gaspar de Vicente (1996).
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Figura 15.4: Esquema de la actividad comercial en la etapa del marketing
(P=Productor; H=Comercio; C=Consumidor).

Fuente: Gaspar de Vicente (1996).
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Otro de los aspectos del marketing, que comenzó a cobrar verdadera
importancia, fue la distribución de los productos, que también tuvo que
orientarse hacia los grupos de consumidores. Así, la relevancia del
comercio intermediario de distribución fue cada vez mayor para el
fabricante, dado que la elección de los canales de distribución de los
productos para hacerlos llegar a los consumidores, se convirtió en un
instrumento clave para el éxito. Esta elección dependía, en gran medi-
da, de la actitud de compra del consumidor, es decir, si era él el que
tiraba del producto por sí mismo (pull) o si tenía que ser estimulado y
empujado para que lo comprara (push).

En esta etapa, las tareas independientes de fabricación, venta y com-
pra, terminaron por constituir una sola cadena sin fin. El marketing
comenzaba y terminaba en los consumidores; ya no era suficiente
hacer un buen producto y venderlo bien, sino que se hizo necesario
determinar los deseos específicos de los compradores y de los grupos
de consumidores, con el fin de comercializar un producto tan adapta-
do a los deseos de los consumidores como fuera posible.

Por lo tanto, el marketing tiene que seguir al consumidor para ser capaz
de adaptar el producto a los deseos del cliente de la manera más idó-
nea. Actualmente, para determinar los deseos del consumidor, el mar-
keting tiene que proseguir incluso después de la compra.

5. Etapa del marketing social

Como resultado de la prosperidad que prevaleció durante los años sesen-
ta, surgieron una serie de problemas relacionados con la aparición de
movimientos tales como grupos en contra del consumismo o relaciona-
dos con el entorno natural, como el ecologismo. Como consecuencia, la
sociedad se ha concienciado cada vez más sobre la necesidad de que los
fabricantes y empresarios, en lugar de pensar sólo en los beneficios que
les va a reportar su actividad y de fijarse exclusivamente en el cliente
individual, deben considerar previamente las consecuencias de sus acti-
vidades para la sociedad como un todo (Figura 15.5). 

Algunos autores han criticado la evolución del marketing en el sentido
expuesto, argumentando que las etapas mencionadas se apoyan en una
base histórica errónea, dado que existen claras evidencias que contra-
dicen dicha evolución y demuestran que las prácticas de marketing
existieron bastante antes de 1950. 

Concretamente, Fullerton (1988) pone de relieve la importancia de cier-
tas actividades de marketing que ya fueron llevadas a cabo por empresas
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manufactureras y fabricantes en la Era de la Producción o etapa fabril,
contrariamente al papel pasivo que se les atribuía en dicha etapa.
Fundamentalmente, la actuación de los fabricantes en este sentido fue
motivada por la ineficacia de muchos mayoristas en la distribución de
sus productos, que hicieron que las grandes empresas productoras
comenzaran a hacerse cargo de la misma, partiendo de un análisis de
mercado y de una mayor consideración de las necesidades del compra-
dor. Igualmente, el autor critica la presunción según la cual en esta etapa
existía un dominio absoluto del mercado por parte de la producción, que
suponía un crecimiento automático de la demanda con el simple aumen-
to de la producción. El autor argumenta que ya existían entonces muchos
factores que propiciaron el desarrollo del marketing para estimular el
consumo, puesto que el mercado por sí solo no podía absorber todo lo
que se producía: la demanda era inestable como consecuencia de la
migración masiva desde las áreas rurales hacia las ciudades y el clima
creado por el fuerte capitalismo de la época fomentó duras condiciones
de negocios marcadas por la ambición y agresividad desenfrenada por
obtener beneficios. Además, ya durante este periodo comenzó el floreci-
miento de importantes figuras del marketing: agencias de publicidad,
que ayudaron a generar conocimiento y deseo por los nuevos productos;
nuevas empresas mayoristas más responsables que facilitaron una rápida
y extensa circulación de los bienes; mejoras en la venta al por menor, que
permitieron un rápido acceso a los productos, etc. Por todo ello, puede
decirse que la etapa o era de la producción, no existió como tal y, por lo
tanto, queda también desvirtuada la existencia de las etapas posteriores,
en el sentido expuesto. 
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Figura 15.5: Esquema de la actividad comercial en la etapa del marketing social
(P=Productor; H=Comercio; C=Consumidor; M=Sociedad).

Fuente: Gaspar de Vicente (1996).
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desarrollarse antes de lo que es comúnmente admitido, resulta difícil
determinar, con carácter absoluto, las fases o etapas que han determi-
nado la evolución de esta disciplina hasta nuestros días. A pesar de
ello, resulta conveniente, para poder llegar a una mejor comprensión
del concepto de marketing, aceptar su presencia en periodos anteriores
a los expuestos en las etapas mencionadas, destacando la imposibilidad
de determinar en departamentos estancos la subsiguiente evolución
desde el momento de su nacimiento hasta lo que actualmente se entien-
de por este término. 

15.2 Concepto de marketing
La palabra marketing es hoy una constante en el lenguaje empresarial y
afecta por ello al sector turístico, pero precisamente por la prodigalidad
en su uso, soporta una confusión peligrosa en cuanto a su significado
que no es excesivamente coincidente según los autores y los traductores.

Así, se pueden encontrar las siguientes acepciones del término:

• Concepto de acción. Hace referencia a la función agresiva del mar-
keting que implica: publicidad, promoción y venta presionada, es
decir, un conjunto de medios para la venta.

• Concepto de análisis. Considera el marketing como un conjunto de
métodos y herramientas para la realización de estudios y análisis
prospectivos, con el objetivo de conocer y modificar la demanda.

• Concepto de ideología. Según la cual, el marketing es el artífice de
la sociedad de consumo que incita y manipula al comprador. Esta
acepción se basa en la omnipotencia del marketing, que impone al
mercado determinados productos, forzando y dirigiendo los gustos
y preferencias de los consumidores.

En principio, no se puede afirmar que estas tres interpretaciones sean
correctas o incorrectas, mejores o peores para definir el marketing,
sino que aisladamente consideradas resultan incompletas, puesto que
el marketing como tal no puede ser entendido como una actividad par-
ticular, ni siquiera como una suma de varias de éstas, sino como el
resultado de la interacción de muchas actividades (W.J. Stanton, 1980).
En este sentido, el marketing se acerca más a la tercera acepción, pero
entendida como una forma de pensar o una filosofía de dirección, que
abarca todas las actividades de una organización. 
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La siguiente definición (Clive Barwell), describe el marketing como
una doctrina de dirección, es decir, como una manera de concebir la
gestión empresarial: “es la teoría basada en el concepto de que, para
obtener ventas con ganancias y satisfactoria recuperación de las inver-
siones, es preciso: identificar las necesidades de los consumidores,
anticiparse a ellas y satisfacerlas”. 

De acuerdo con este concepto, una organización debe buscar la satis-
facción de las necesidades de los consumidores o clientes mediante un
grupo de actividades coordinadas que, al mismo tiempo, permita a la
organización alcanzar sus metas (W.L. Pride, 1982). 

El concepto de marketing es, por lo tanto, un problema colectivo que
afecta por igual a toda la organización y no queda reservado a uno de
los departamentos o a una sola disciplina. Es una actividad cuyo con-
cepto afecta a todos los que intervienen en la investigación, desarrollo,
proyecto, producción, finanzas, distribución, servicio postventa, así
como a la misma fuerza laboral. En este sentido, el concepto com-
prende tres proposiciones (G.B. Giles, 1976):

a) Orientación al consumidor.

b) Orientación integrada.

c) Provechosos intercambios entre organización y consumidor. 

En estos principios el marketing fija sus bases, creando una filosofía
de gestión válida para toda la organización y siempre orientada al ser-
vicio de los clientes, ya que la adecuada satisfacción de sus necesida-
des redundará en beneficio directo para la rentabilidad de la empresa.
Es decir, el objetivo del marketing es satisfacer las necesidades de los
clientes de forma rentable para la empresa. Según Peter Drucker “el
marketing es tan básico que no puede considerarse una función por
separado. Es el negocio total contemplado desde el punto de vista de
su resultado final, es decir, desde la perspectiva del cliente”.

En esta misma línea se encuentra la definición dada por Philip Kotler
(1988), según el cual, el marketing es “el análisis, organización, plani-
ficación y control de los recursos, políticas y actividades de la empre-
sa que oferta al cliente, con vistas a satisfacer necesidades y deseos de
los grupos escogidos de clientes, obteniendo con ello un beneficio”. En
esta definición está implícita la misión de la empresa, su razón de ser
y el espíritu que impregna toda su actividad: satisfacer las necesidades
de los posibles clientes situados en un mercado determinado, con
obtención de beneficios.
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La empresa turística, dada su dependencia de los deseos y necesidades
de una demanda cambiante, está especialmente preparada para adoptar
una actitud innovadora y orientada al mercado, aplicando el marketing
como filosofía de gestión para alcanzar sus objetivos. 

15.3 Marketing estratégico y
marketing operativo

La gestión de marketing (marketing management) es el pilar en el que se
basa el marketing moderno, y puede ser descrito como el esfuerzo cons-
ciente que realizan las empresas para lograr los intercambios deseados
con un mercado determinado. Es el proceso de planificar y ejecutar la
concepción, promoción y distribución de ideas, productos y servicios,
para crear intercambios y lograr los objetivos fijados.

Las distintas organizaciones llevan a cabo la gestión del marketing
según el enfoque de las siguientes filosofías: 

• Orientadas a la producción: las empresas se concentran en lograr
una alta y eficiente producción para ofrecer a los consumidores una
gran cantidad de productos a bajo precio. Las empresas que siguen
esta filosofía se suelen encontrar en sectores en los que la demanda
no es un problema.

• Orientadas al producto: las empresas centran su energía en la concep-
ción y venta de productos de alta calidad, ya que sus clientes tienden a
adquirir los mejores productos, de mayor calidad y mejor acabados.

• Orientadas a las ventas: se centran en las necesidades del vendedor
y parten de una perspectiva que va de dentro a fuera, es decir, sus
prioridades comienzan en la fábrica, en las existencias que tienen
que vender y en la forma más provechosa de venderlas.

• Orientadas al marketing: el fundamento de la actividad empresarial
se encuentra en las necesidades del comprador, partiendo de una
perspectiva que, al contrario de la filosofía anterior, va del exterior
al interior, es decir, la actividad de la empresa se centra, primera-
mente, en determinar el segmento de mercado al que se va a dirigir,
a continuación examinará cuáles son las necesidades del consumi-
dor, coordinará todas las actividades de marketing y, por último,
logrará beneficios a través de la satisfacción del consumidor. 

La filosofía orientada al marketing es la que, claramente, debe seguir
el sector turístico, que necesariamente se ha de centrar en conseguir la
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satisfacción de sus consumidores, los turistas, de forma prolongada en
el tiempo, para lograr el éxito y demostrar así ser competitiva en un
mercado cambiante por naturaleza. 

Esta filosofía implica una doble actuación por parte de las organiza-
ciones turísticas, que se conocen con el nombre de marketing estraté-
gico y marketing operativo.

El marketing estratégico comprende el estudio sistemático y continuado
de las necesidades de los consumidores, definiendo para cada grupo espe-
cífico (segmento de demanda) productos concretos que permitan obtener
una importante y sólida ventaja competitiva. Corresponde a la acepción
del marketing entendido como análisis y su objetivo inicial es, la deter-
minación de cuál o cuáles son los servicios que el consumidor final
requiere de un producto para poder satisfacer sus necesidades específicas.
Fundamentalmente, su función se centra en la determinación de las opor-
tunidades de negocio más adecuadas a las posibilidades de la empresa,
que posean un mayor potencial de crecimiento y rentabilidad. Esa función
se lleva a cabo a través de tres acciones clave: segmentación del mercado,
elección del público objetivo y posicionamiento.

Dado que no es posible tratar con todos los consumidores en la misma
forma, la segmentación del mercado se hace necesaria como primer paso
en la gestión del marketing, que consiste en el proceso de dividir el mer-
cado total en sub-grupos o segmentos manejables, con el fin de lograr
una mayor eficiencia en la provisión de productos. Existen diferentes cri-
terios de segmentación: demográficos (edad de consumidores, sexo, esti-
lo de vida de las familias, ingresos, etc.); geográficos (nación, estados,
regiones, ciudades, etc.); psicológicos, es decir, según comportamientos
del consumidor (motivaciones para viajar, características del turista,
necesidades y preferencias, etc.); económicos, etc. (Figura 15.6).

La elección del público objetivo consiste en identificar el grupo o seg-
mento de consumidores concreto a quienes se pretende satisfacer. Esta
identificación puede seguir diferentes criterios:

• Concentración en un único segmento: supone una fuerte posición de
la empresa en el mercado con relación al segmento elegido. Implica
mayor riesgo de lo normal, sobre todo en caso de un cambio de las
necesidades de los consumidores del segmento o de la aparición de
nuevos competidores.

• Especialización selectiva: en este caso, la empresa selecciona un
número determinado de segmentos de mercado a los que va a pro-
veer, diversificando el riesgo.
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Figura 15.6: Variables principales de segmentación y sus subdivisiones corrientes.

Fuente: Kotler.

VARIABLESVV SUBDIVISIONES CORRIENTES

GEOGRÁRR FICAS

Región Pacífico: Montañ l
ántico Sur; Atlántico Medio; Nueva

Inglaterra

TamaTT ño condado A; B; C; D

TamaTT ño ciudad o área
metropolitana

Más de 5.000; 5.000-19.999; 20.000-49.999; 50.000-99.999;
100.000-249.999; 250.000-499.999; 500.000-999.999;
1.000.000-3.999.999; de 4.000.000 en adelante

Densidad Urbana; Suburbana; Rural

Clima Norteño; Meridional

DEMOGRÁRR FICAS

Edad Menos de 6; 6-11; 12-17; 18-34; 35-49; 50-64; 65+

Sexo Masculino; Femenino

TamaTT ño familia 1-2; 3-4; 5+

Ciclo vida familia Joven, soltero; joven, casado, sin hijos; joven, casado, hijo menor de 6
añ á

ños; mayores, solteros; otros

Ingresos Menos de $ 5.000; $ 5.000-7.999; $ 8.000-9.999; más de $ 10.000

Ocupación Profesional y técnica; gerentes, altos funcionarios y propietarios;
empleados; ventas; artesanos; capataces; operadores; labradores;
retirados; estudiantes; amas de casa; sin empleo

Educación Escuela graduada o menos; algo de secundaria; graduados de
secundaria; algo de estudios superiores; graduados universitarios

Religión Católica; protestante; judía; otras

Raza Blanca; negra, oriental

Nacionalidad Estadounidense; inglesa; francesa; alemana; europea oriental;
escandinava; italiana; española; hispanoamericana; del oriente medio;
japonesa, etc.

Clase social Inferior-inferior; inferior-superior; media-inferior; media-media;
media-superior; superior-inferior; superior-superior

PSICOGRÁRR FICAS

Impulsividad Impulso; no impulso

Gregarismo Extrovertido; introvertido

Autonomía Sumiso; independiente

Conservadurismo Conservador; liberal; radical

Autoritarismo Autoritario; democrático

Dotes de mando Líder; seguidor

Aspiraciones Gran realizador; débil realizador

COMPORTRR AMIENTO COMPRATT

Índice consumo No consumidor; consumidor ligero; consumidor medio; gran consumidor

Nivel disposición Ignorante; enterado; interesado; se propone probar; probador;
comprador regular

Ventajas que buscaVV Economía; prestigio social; seguridad

Término uso (Varía según el producto)

Lealtad a la marca Nula; ligera; fuerte

Sensibilidad factor comercial Calidad; precio; servicio; publicidad; promoción de ventas



• Especialización en un producto determinado: la empresa se centra
en un tipo de producto que vende a una variedad de grupos de con-
sumidores. De esta forma, la empresa adquiere una buena reputa-
ción respecto a la provisión de ese producto específico.

• Especialización en un mercado determinado: la empresa se especia-
liza en cubrir las diversas necesidades de un grupo determinado de
consumidores, adquiriendo así, una gran reputación como provee-
dor de ese grupo determinado y convirtiéndose en un canal de dis-
tribución de los nuevos productos requeridos por el grupo. El riesgo
de esta estrategia se encuentra en la posibilidad de que se reduzcan
las compras en ese segmento de consumidores por causas económi-
cas (recortes en sus presupuestos) o de otra índole.

• Cobertura de todo el mercado: esta estrategia sólo puede ser llevada
a cabo por grandes firmas con una gran capacidad (Corte Inglés...).
Provee a todos los grupos de consumidores con todo tipo de pro-
ductos que puedan requerir. Las empresas que optan por esta estra-
tegia, pueden llevarla a cabo de dos formas distintas: mediante el
marketing indiferenciado (como la empresa Coca-Cola), que ignora
las diferencias entre los distintos segmentos del mercado ofreciendo
una único producto igual para todo el mercado; o mediante el mar-
keting diferenciado, que opera en todos los segmentos del mercado,
pero diseñando un producto distinto para cada uno de ellos según
sus preferencias. Esta estrategia implica mayores ventas, pero tam-
bién un aumento considerable de los gastos. 

Es evidente que la decisión sobre cuál o cuáles deben ser los merca-
dos-productos para la organización turística en cuestión dependerá de
la existencia de know-how y de la capacidad de producción/ prestación
del servicio (recursos económicos y humanos que se posean).

Por último, el posicionamiento implica el diseño de la imagen de la
empresa y el valor de su oferta, con el objeto de que los consumidores
diferencien a la compañía de sus competidores. Así, el posicionamien-
to de la empresa en el mercado puede ser de precios bajos, de alta cali-
dad en sus productos, etc.

Mediante estas tres herramientas, se elabora el Plan de Marketing
Estratégico, que permite analizar las oportunidades del mercado turís-
tico, investigar y seleccionar un mercado objetivo, diseñar las estrate-
gias y programas de marketing y, por último organizar, implementar y
controlar el plan a través del marketing operativo. 
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El marketing operativo corresponde, por sí mismo, a la dimensión
acción de la gestión marketing; es el brazo comercial de la empresa sin
el cual, el mejor plan estratégico no puede tener éxito. Consiste en la
definición e implementación de estrategias de comercialización que
permitan un adecuado posicionamiento para los productos o servicios
ofrecidos con el mínimo coste posible. Se apoya en los programas de
distribución, de precio, de venta y de comunicación, cuyo objetivo es
hacerse conocer dirigiéndose a un público objetivo elegido, haciéndo-
le valorar las cualidades distintivas y el posicionamiento reivindicado
por los productos ofrecidos (J.J. Lambin, 1995). Su finalidad se con-
creta en la obtención de cuotas de mercado a corto y medio plazo, apo-
yándose en los medios tácticos, centrados en la política de producto,
distribución, precio y comunicación, y su acción viene delimitada por
los objetivos previos expresados en términos de cuota de mercado
(ocupación de alojamientos, número de estancias, números de visitan-
tes, etc.) y en los presupuestos de marketing disponibles. En resumen,
la función primordial del marketing operativo es vender, utilizando
para ello los medios más eficaces y eficientes con el menor coste posi-
ble, sobre todo en aquellos mercados donde la competencia sea fuerte.

Ambas líneas de actuación (marketing estratégico y operativo) son
complementarias, ya que según Drucker (1975, p. 86) “se puede admi-
tir que una cierta forma de venta sea necesaria siempre, pero el objeti-
vo del marketing es convertir en superflua la venta. Es decir, el fin del
marketing es conocer y comprender tan bien al cliente, que el produc-
to o el servicio esté naturalmente adaptado a sus necesidades y se
venda por sí mismo. Idealmente, la gestión del marketing debe condu-
cir a un cliente que esté dispuesto a comprar. Todo lo que hay que
hacer, es que el producto esté disponible”.

El desarrollo de los conceptos enmarcados ha de ser llevado a cabo por
equipos profesionales debidamente dirigidos y permanentemente entre-
nados. De nada sirven las mejores ideas si falla el factor humano, de
indiscutible trascendencia en el sector turístico. Por ello, la figura de la
Dirección de Marketing es la piedra angular sobre la que descansa el
desarrollo con éxito de la empresa turística, sin que ello suponga minus-
valoración de los directores de los restantes departamentos de la empre-
sa. Ahora bien, al especificar las funciones y tareas del departamento de
Dirección de Marketing, ha de quedar claro el alcance de su interven-
ción en otras áreas, especialmente en la selección y formación del per-
sonal, en el control de calidad y en el área presupuestaria.

La Figura 15.7 pone en relación las estrategias y tácticas de marketing
seguidas por una empresa.
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Figura 15.7: Efectividad de las estrategias y tácticas y sus efectos sobre una compañía.

Fuente: MacDonald, 1984, p. 17.

Figura 15.8: Esquema general del proceso de marketing.

Fuente: Miguel A. Acerenza, 1991.
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15.4 Marketing turístico
En la actualidad, parece claro que el marketing de servicios, en el que
se engloba el sector turístico, tiene unos fundamentos y objetivos clara-
mente diferenciados a los del marketing de producto que se viene utili-
zando tradicionalmente en la industria de bienes de consumo. 

En la Unidad 19ª, se determinan los aspectos que caracterizan los ser-
vicios y los hacen diferentes de los bienes-productos (intangibilidad,
simultaneidad en su producción y consumo, imposibilidad de almace-
namiento, generalmente no se experimentan antes de la compra, varia-
bilidad en su resultado dependiendo de quién y dónde se prestan, etc.).
La frase los bienes son producidos y los servicios prestados o realiza-
dos, resume en buena medida los principales factores diferenciales
entre los servicios y los bienes-productos.

Ahora bien, existen algunas características propias del producto turís-
tico (Figura 15.9) que justifican la tendencia a establecer el marketing
turístico como una categoría específica dentro del marketing de servi-
cios. Estas características son:

• Marcada dificultad para establecer las estrategias de precios, ya que
la existencia de factores exógenos con gran capacidad de influencia,
ajenos al propio proceso de producción, dificulta extraordinaria-
mente su fijación.

• En tanto que son personas las que participan de forma muy directa en su
proceso de fabricación/prestación, se plantean mayores dificultades a la
hora de fijar de forma precisa y continuada los estándares de servicio.

• Es muy difícil establecer atributos y valores del producto claramen-
te diferenciales respecto a la competencia, no siendo además, sus-
ceptible de protección por los medios jurídicos habituales.

• El producto turístico es un compendio indisoluble de bienes y ser-
vicios, en el que interactúan elementos materiales (instalaciones,
maquinarias, etc.), con personas (ya sean empleados o prestatarios
del servicio como el propio cliente) y donde factores como la ubi-
cación, imagen, etc., juegan un papel, en ocasiones, determinante en
la elección. Efectivamente, en la mayor parte de las ocasiones, el
producto turístico no está exclusivamente configurado por el esta-
blecimiento donde se lleva a cabo la prestación, sino que el entorno
forma parte del propio producto que, normalmente, gira en torno a
uno o varios recursos turísticos.

• Es el consumidor el que tiene que desplazarse siempre al lugar
donde está el producto a consumir/utilizar.
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Figura 15.9: Componentes del producto turístico.

Fuente: Miguel A. Acerenza, 1991.
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Todas estas circunstancias han de ser tenidas en cuenta por los encar-
gados de la gestión de marketing (marketing management) que en el
sector turístico tendrán que desarrollar diferentes métodos para:

• Hacer tangible lo intangible, es decir, proporcionar soporte físico a
las ofertas turísticas, que por su propia naturaleza son abstractas
(importancia de los folletos de viajes, fotografías, etc.).

• Encontrar los medios adecuados para influir en la demanda y con-
seguir una mejor relación entre ésta y la producción de las industrias
turísticas, dejando de lado el obstáculo consistente en la imposibili-
dad de almacenar el producto turístico. 

• Dado que el cliente está presente mientras el servicio turístico se está
produciendo, la interacción prestador del servicio/cliente es muy
importante, por lo que la gestión del marketing turístico no sólo se basa
en una actuación externa (influenciar la demanda), sino que también
tiene una vertiente interna muy importante que engloba al: marketing
interno, centrado en la formación, entrenamiento y motivación de los
empleados, para conseguir la satisfacción de los turistas; marketing
interactivo, que se centra en la creación y fomento de nuevas habilida-
des en la forma de prestar el servicio, ya que supone un factor deter-
minante para ofrecer una calidad total en la experiencia turística.

• En resumen, tienen que crear una diferenciación competitiva de sus
servicios, ofrecer una alta calidad y fomentar el aumento de la pro-
ductividad de los servicios turísticos ofrecidos.

Según Krippendorf (1971, p. 46), el marketing turístico es “la adaptación
sistemática y coordinada de las políticas de los que emprenden negocios
turísticos, privados o estatales, sobre el plano local, regional, nacional e
internacional, para la satisfacción óptima de las necesidades de ciertos
grupos de consumidores y lograr, de esta forma, un beneficio apropiado”.

Del análisis de esta definición se derivan las siguientes consideracio-
nes fundamentales:

• La necesidad de vertebrar una política turística integradora, no sólo
entre las diferentes instituciones públicas en los diversos ámbitos
territoriales, sino que, a su vez, la iniciativa privada y la pública
deben actuar de forma coordinada.

• Se deben elegir ciertos grupos de consumidores, esto es, segmentos de
demanda que aún siendo diferentes sean compatibles entre sí para que
la satisfacción sea óptima, puesto que de no ser así existe la posibilidad
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de que sean captados por otros destinos/empresas turísticas de la
competencia. Para evitar esto último, es imprescindible que el producto
se defina conforme a las expectativas del público objetivo.

• El objetivo final debe ser económico, es decir, debe suponer un
beneficio para la organización, ya sea en términos privados (renta-
bilidad económica) ya sea en términos públicos (efecto multiplica-
dor en la economía de la zona). Ahora bien, las operaciones del mar-
keting turístico tienen que guardar, en su desarrollo, un adecuado
compromiso entre la necesidad de satisfacer al visitante o turista y
el beneficio pretendido. Así por ejemplo, los objetivos generales del
marketing turístico, a nivel nacional, debieran ser siempre: “lograr
la máxima satisfacción del visitante, que sea compatible con un
aceptable nivel de beneficios para el país” (Acerenza, 1974). 

En definitiva, el concepto de gestión de marketing turístico se apoya en
tres elementos básicos:

1. Satisfacción de las necesidad del turista (vacaciones, ocio, etc.),
para lo cual será necesario el conocimiento previo de sus motiva-
ciones y comportamientos por medio de los correspondientes estu-
dios de mercado

2. Diseño y promoción del producto turístico (conjunto de bienes y
servicios), con los elementos y características detalladas que resul-
ten atractivas al consumidor, satisfaga sus expectativas una vez con-
sumido y genere un beneficio para la organización que lo produce.

3. Función de intercambio, realizado por unos canales de distribución,
que permiten poner en contacto a la demanda con la oferta, gene-
rando un beneficio.

15.5 Plan de marketing turístico
El punto de partida de un Plan de Marketing (PMK), previa definición
de objetivos, es un estudio y diagnóstico de la situación, donde se ana-
liza el producto turístico de una zona, su mercado (oferta y demanda),
así como su comercialización (precio, distribución y comunicación), a
fin de identificar los factores claves para la actividad turística. Estos
factores analizados en el PMK turístico, conforman lo que se conoce
con el nombre de Marketing Mix, que será estudiado con mayor ampli-
tud en la Unidad siguiente.

El resultado de este estudio previo es un Plan de Actuación, con
definición de una estrategia básica y criterios de diseño del plan, que
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permita elaborar los programas de acciones y proyectos. Como se ha
visto anteriormente, la elaboración del PMK turístico se lleva a cabo
a través de las técnicas desarrolladas por el marketing estratégico y
operativo, que han sido explicados en el apartado 15.3.

En los PMK se analizan variables del producto, mercado y comerciali-
zación turística, que tienen relación con la calidad, como son, por
ejemplo, los recursos turísticos, las infraestructuras y servicios públi-
cos, los establecimientos turísticos, las motivaciones, expectativas y
opiniones de los usuarios sobre los servicios recibidos, la distribución
y la comunicación. 

Para que el PMK elaborado sea completo, es necesaria la aplicación de
una metodología especial de calidad, que mida la divergencia existen-
te entre las expectativas de servicio que tiene el cliente y la percepción
del servicio recibido. La aplicación de esta metodología requiere, ade-
más del análisis externo realizado en los PMK, un análisis interno de
los puntos clave de las organizaciones turísticas que determinen el
nivel de calidad, para complementar la percepción de la calidad del ser-
vicio recibido.

Costa (1991) propuso la creación de un Panel de calidad turística for-
mado por usuarios, prestatarios de servicios y expertos sectoriales, así
como la utilización de sus resultados para construir un Índice de
Calidad Turística (ITC). Ello permitiría medir el nivel de calidad y for-
mular las conclusiones y recomendaciones necesarias para incremen-
tar los niveles de calidad en cada zona turística. El ITC podría ser inte-
grado en los Planes de Actuación de los PMK, mediante programas
específicos de calidad o formando parte de otros programas, constitu-
yendo una auténtica medida de calidad, específica del sector turístico. 

Los beneficios aportados por esta metodología de calidad incorporada
a los planes de marketing son múltiples: se conseguiría un sistema de
comparación y evolución (sistema único de medición en distintas
zonas y en el tiempo), la homogeneización (posibilita el estableci-
miento de previsiones políticas y estrategias comunes), la adaptación a
cada zona turística y la armonización mediante la utilización de un len-
guaje común.

Cualquiera que sea la metodología utilizada, resulta obvia la necesidad
de incluir en los PMK el concepto de calidad turística, dado que es un
aspecto esencial para el éxito de toda política basada en un incremen-
to de la competitividad de las empresas y zonas turísticas. 
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15.6 La investigación de mercados
La investigación de mercados es una función empresarial que emplea
la información como elemento indispensable para llegar al conoci-
miento de la realidad del mercado y sus tendencias, para asegurar que
la organización está gestionando sus recursos –que suelen ser limita-
dos– de la manera más eficiente posible y que realmente está creando
servicios adecuados a las necesidades de los consumidores. Tales
conocimientos son luego trasladados a la Dirección de Marketing de la
empresa para que se puedan tomar las decisiones pertinentes en lo que
concierne a sus responsabilidades. En este sentido, Kotler (1985) defi-
ne la investigación de mercados como: “el diseño, obtención, análisis
y comunicación sistemáticos de los datos y hallazgos relacionados con
un problema específico de marketing que afronta la compañía”.

La empresa debe conocer previamente el entorno en el que está ope-
rando, donde coexisten elementos internos (controlables), como son,
entre otros, los recursos humanos o económicos de que se dispone, los
canales de distribución, los proveedores, etc., y elementos externos (no
controlables), tales como las características sociodemográficas de los
consumidores, las tendencias macroeconómicas, la competencia, la
normativa existente, etc. Dado que ese entorno es dinámico, es nece-
sario considerar todos los cambios que vayan ocurriendo, tanto en la
planificación como en los objetivos de la organización ya que, nor-
malmente, ésta deberá reposicionarse en el mercado tantas veces como
sea preciso para responder a las expectativas cambiantes de los consu-
midores o las exigencias de nuevos mercados (Figura 15.10).

El principal problema que afrontan las empresas, es el de vigilar las
necesidades del mercado y prever el futuro. Como respuesta a esta
situación, ha surgido el concepto de un sistema formalizado para
adquirir información que ayude al entendimiento del mercado y a faci-
litar el proceso de toma de decisiones. Este sistema se llama Sistema
de Información de Mercados (S.I.M.), y ha sido definido por Kotler
(1985) como: “una estructura permanente e interactiva, integrada por
personas, equipos y procedimientos, cuya finalidad es reunir, clasifi-
car, analizar, evaluar y distribuir información pertinente, oportuna y
confiable, que servirá a los que toman decisiones de marketing y que
les ayudará en su planeamiento, ejecución y control”. 

El esquema del proceso de investigación de mercados es el siguiente: 

1. Definición del problema y de los objetivos de investigación.

2. Creación de las fuentes de información.

298

Unidad 15: Introducción al marketing en la industria turística

Concepto

Conocimiento
del entorno de

la empresa

SIM

Proceso de
investigación
de mercados



3. Obtención de la información.

4. Análisis de la información.

5. Presentación de los datos.
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Figura 15.10: Aspectos más comúnmente estudiados en turismo.

Fuente: Elaboración propia.



La Figura 15.11 incluye un cuadro referente a los tipos de investiga-
ción de mercados utilizados por 798 empresas americanas.
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Figura 15.11: Tipos de investigación de mercados utilizados por
798 empresas estadounidenses.

Fuente: Kotler.



En este sentido, la investigación de mercados es fundamental para el
proceso de segmentación de la demanda. Como ya se ha explicado ante-
riormente, la estrategia de segmentación permite configurar grupos
homogéneos de consumidores (por variables sociodemográficas, de
comportamiento de consumo, de beneficios buscados en la compra y
consumo de un producto/servicio, etc.), facilitando así una acción de
marketing sistemática y la optimización de los resultados con la utiliza-
ción de menos recursos. El proceso de micro-segmentación consiste,
pues, en analizar la diversidad de necesidades que puedan tener los con-
sumidores y dividir el producto-mercado en subconjuntos de compra-
dores que buscan en el producto el mismo conjunto de atributos.

Se puede decir que existe un segmento de mercado cuando:

• Es mensurable, es decir, cuantificable y evaluable.

• Es substancial, lo que supone que sea importante en tamaño.

• Es accesible, por tanto, fácilmente localizable y alcanzable.

• Es justificable, esto es, diferente a otros y, por tanto, sus necesidades
no han sido cubiertas por la competencia de una forma satisfactoria.

• Es duradero, lo que significa potencial a medio plazo

• Es competitivo, es decir, que permite la creación de productos a
medida, que sean rentables para la organización.

Ahora bien, es de advertir que la investigación de mercados no sólo se
utiliza para estudiar la demanda mediante su segmentación, sino que
resulta también fundamental para realizar otras actividades de marketing
como la formulación de los productos, planificación de marketing, etc.
Así lo indica la Figura 15.12.
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Figura 15.12: Seis categorías fundamentales de la investigación de mercado.

Fuente: Middleton, 1988, p. 109.
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Unidad 16

El marketing Mix

Introducción
• En esta unidad tratamos de profundizar en el entendimiento del marketing estratégico y

explicamos que el logro de los objetivos estratégicos se consigue a través de un conjun-
to de acciones que combinan cuatro variables fundamentales (= marketing mix).

• Desarrollamos cada una de las variables que componen el marketing mix: producto,pre-
cio, distribución y comunicación.

• Demostramos que la combinación de dichas variables conforman el núcleo de cual-
quier plan de marketing estratégico.

Preguntas orientativas
Las preguntas que tratamos de responder en la presente unidad son:
• ¿Qué es el marketing mix?
• ¿Cuál es su función dentro del marketing estratégico?
• ¿Cuáles son sus variables fundamentales?
• ¿Qué estrategias pueden emplearse con el producto turístico para lograr los objetivos

establecidos?
• ¿Cuáles son las técnicas de precio más adecuadas?
• ¿Qué canales de distribución son los más idóneos?
• ¿Cómo deben promocionarse los productos turísticos?

Requisitos
Para sacar el máximo beneficio de esta unidad deberías:
• Estar familiarizado con las teorías de marketing.
• Revisar los conceptos de oferta y demanda.
• Revisar los conceptos de producto turístico, canales de distribución e imagen del desti-

no turístico.

Objetivos
Al final de esta unidad deberías ser capaz de:
• Comprender el concepto de marketing mix
• Saber identificar cada una de las variables que lo componen
• Ser consciente de algunas de las estrategias que pueden ser utilizadas, a través del mar-

keting mix, para mejorar los resultados de gestión y la competitividad.

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
• 1 hora para leer la unidad
• 1/2  hora para realizar los ejercicios

Total: 1 horas y 30 min.

• 6 horas para recoger bibliografía y escribir un trabajo de alrededor de cinco folios.
• 4 horas para recoger y leer material adicional.

Total: 10 horas
Gran Total: 11 horas y 30 min.



16.1 Concepto
Siguiendo lo establecido por Kotler (1988) se puede definir el Marketing
Mix como “el conjunto de herramientas de marketing que utilizan las
empresas para conseguir sus objetivos comerciales con relación a un
público objetivo.” 

Una vez que la organización ha fijado los objetivos y ha seleccionado
las estrategias más adecuadas para su consecución, se debe establecer
el presupuesto de marketing y la asignación del mismo a las diferentes
herramientas que lo componen, teniendo siempre en cuenta la combi-
nación que entre ellas debe establecerse para el mejor cumplimiento de
los objetivos de la empresa. Para todo ello, la empresa debe llevar a
cabo una serie de actividades como son: la determinación de los recur-
sos económicos destinados a cada una de las acciones previstas, la
selección de los medios a emplear en cada una de ellas y la concreción
del ámbito temporal y del espacio donde deben desarrollarse.

La organización, en definitiva, busca conectar e influir en su público
objetivo para que éste adquiera su producto y, para ello, entran en juego
una serie de factores. La combinación voluntaria de estos factores por
parte de la empresa se llama marketing mix, que puede ser definido
como “el conjunto de variables controlables que la empresa puede
utilizar para influenciar la respuesta del consumidor”. 
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Estas variables o factores que pueden ser controladas por la empresa
para influir en la decisión del comprador son verdaderas herramientas
de marketing. Las comúnmente admitidas son las que estableció
McCarthy (1981), conocidas como las 4 Ps: Product (Producto), Price
(Precio), Place (Distribución) y Promotion (Comunicación).

Estos términos resumen las actividades de marketing que han de ser
implementadas por las empresas, tras haber realizado el proceso previo
de investigación de mercado, que es necesario para determinar las
necesidades del público objetivo seleccionado. Estas actividades son:

• Desarrollo de los productos que pueden satisfacer las necesidades
detectadas.

• Fijación de los precios a los que podrán ser comercializados.

• Elección de los canales a través de los que han de ser distribuídos.

• Decide el conjunto de medios a través de los que va a comunicar sus
logros a los mercados objetivos seleccionados, lo que constituye el
elemento indispensable para que se desencadene el proceso de inter-
cambio (venta), pretendido por la empresa.

A esta teoría, Kotler añadió algunas variantes interesantes que han de ser
destacadas. Sustituyó el término Promotion, por Acercamiento
Psicológico (Figura 16.1), entendido como: “las distintas actividades que
se desarrollan para comunicar los méritos propios de los productos de la
empresa y persuadir al público objetivo de la misma para que compre”.

Del mismo modo, en lugar del término Place, utilizó el término de
Acercamiento Físico conceptuándolo como: “el conjunto de activida-
des que se llevan a cabo para hacer el producto accesible al público
objetivo, en un tiempo y lugar determinado”.

Asimismo, añadió dos Ps más, que son de gran relevancia para el sec-
tor turístico:

• Policy: Política. Entendiendo por tal, la materialización de la actitud
que toman las instituciones públicas con relación a la gestión del
negocio/sector de que se trate.

• Public Opinion: Opinión Pública. En definitiva la creadora de
modas y tendencias que influyen en la mayor o menor aceptación de
un producto/servicio .

Respecto al sector turístico se ha acuñado por algunos autores el denomi-
nado Marketing Mix Ampliado y que básicamente consiste en añadir a las
cuatro Ps tradicionales, tres más que tienen especial relevancia:
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• Physical evidence: ambiente del servicio visible antes de la compra
y desde el punto de vista del cliente.

• Participants: se refiere al factor humano que en el sector turístico es
de especial importancia, dada la interacción personal que existe entre
la persona que presta el servicio y el cliente. Por ello, el marketing
también debe actuar sobre el personal de la empresa turística.

• Process: es el proceso de prestación del servicio, que los autores
Eaglier y Langeard denominaron servucción o proceso de fabrica-
ción de los servicios.

Por último, es de destacar la opinión de Robert Lauterborn (1990)sobre
esta materia, según el cual, cada una de las 4 Ps inicialmente reseña-
das tienen un concepto paralelo desde la perspectiva de los consumi-
dores, que correlativamente se pueden denominar las 4 Cs:

• Product: Consumidor, necesidades y deseos que se han de satisfacer
con el producto.

• Price: Coste del producto para el consumidor.

• Place: Conveniencia para su acceso.

• Promotion: Comunicación del producto para el conocimiento de los
consumidores.

Para llegar a una mejor comprensión del marketing mix, resulta nece-
sario ahondar más en el concepto de los elementos básicos (4 Ps) que
lo conforman.
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Figura 16.1: Sistema de marketing.

Fuente: Kotler, 1988.
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16.2 Producto
El producto constituye la primera de las variables del Marketing Mix y, en
el caso del sector turístico, la más importante ya que el éxito de cualquier
estrategia va a depender tanto de la elección adecuada del segmento obje-
tivo, como de poseer un producto que genere altos grados de satisfacción.

Siguiendo a Kotler (1988), de una manera genérica se puede definir la
noción de producto como: “algo que puede ser ofrecido a un mercado
con la finalidad de que se le preste atención, sea adquirido, utilizado o
consumido, con objeto de satisfacer un deseo o una necesidad”.

Centrados en el sector turístico, una primera aproximación a la idea de
producto turístico permitiría definirlo como “el conjunto de bienes y
servicios que son utilizados para el consumo turístico por grupos deter-
minados de consumidores.”

La estructuración del producto turístico es compleja ya que éste se
caracteriza por englobar elementos tangibles e intangibles –bienes y
servicios–, además de estar basado en la interacción entre el proveedor
del servicio y el consumidor del mismo.

En un intento de proporcionar un marco de análisis, Altés (1993, p. 115)
señala que la estructura de cualquier producto contiene tres niveles:

• Núcleo del producto, que es el servicio, entendido como beneficio
principal, que es diseñado en el producto para satisfacer las necesida-
des del segmento objetivo. Debe corresponder a las motivaciones
principales de los consumidores a los que se dirige, ya que el consu-
midor no compra un producto sino los beneficios que de él se derivan.

• Producto tangible, que hace referencia al servicio o producto físico
que se oferta en un tiempo determinado y a un precio determinado.

• Valor añadido, que según lo define Altés, es “la diferencia entre los
elementos básicos del contrato formal y la totalidad de beneficios y
servicios de los que disfruta el cliente”. Es en este aspecto, donde
más deben trabajar las organizaciones turísticas para conseguir una
diferenciación competitiva de su producto. 

Desde otro punto de vista, cabe establecer cinco dimensiones del pro-
ducto turístico en torno a las siguientes ideas: 

• Beneficio substancial o básico, que responde al cumplimiento del
deseo o necesidad que el consumidor tiene. Por ejemplo, el “des-
canso” en un viaje de placer.
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• Producto genérico, que hace referencia a una versión básica del pro-
ducto, como por ejemplo el hotel (edificio con habitaciones).

• Producto esperado, que supone un conjunto de bienes y servicios con-
siderados por el cliente como propios del producto. Siguiendo el ejem-
plo anterior serían: camas limpias, cuarto de baño, toallas, etc.

• Producto incrementado, que viene determinado por el conjunto de
atributos (tangibles o no) que suponen una diferencia respecto al
producto esperado o genérico, y que permite a las empresas estable-
cer elementos diferenciadores respecto a su competencia. Un ejem-
plo claro sería la calidad del servicio ofrecido. 

• Producto potencial, que supone el conjunto de incrementos que
pueden llegar a realizarse en un producto en el futuro.

En la gestión del marketing turístico, es de especial relevancia el con-
cepto de ciclo de vida del producto, entendido como el proceso exten-
dido en el tiempo por el que pasa un producto/servicio. Concretamente,
se produce una evolución por distintas etapas, siendo la primera el lan-
zamiento inicial del producto/servicio, posteriormente, su desarrollo y
madurez y, por último, el declive; todo lo cual implica la necesidad de
utilizar distintos enfoques en las estrategias de marketing a seguir en
cada una de esas etapas, para prolongar el ciclo señalado o bien para
evitar su fin en la medida posible.

Según Butler (1989) un destino turístico tiene un ciclo de evolución
similar al de los productos/servicios, y comprende: exploración, impli-
cación de autoridades locales, desarrollo, consolidación, estancamien-
to y declive o rejuvenecimiento (Figura 16.2).
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Figura 16.2: Ciclo de vida del destino turístico.

Fuente: Butler, 1989.
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16.3 Precio
El precio es otra variable de las estrategias de Marketing Mix emplea-
das para lograr los objetivos estratégicos de la empresa, que debe ser
determinado en función de las expectativas del público objetivo al que
va dirigido el producto. Sin embargo, éste no es el único factor que hay
que considerar para fijar el precio de un producto determinado, además
es necesario tener en cuenta otras variables como: las actividades de la
competencia, los costes de producción, el mantenimiento del produc-
to/servicio, factores externos, tales como el clima económico reinante,
y, por último, la estrategia competitiva y las tácticas coyunturales de la
empresa (Figura 16.3). El precio finalmente fijado influirá en el volu-
men y tipo de consumidores, la imagen del negocio o destino turístico
y en los márgenes de beneficio obtenidos.

310

Unidad 16: El Marketing Mix

Figura 16.3: El precio.

Fuente: González, R. y Peralba, R., 1994.
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Generalmente, la elección de la política de precios a seguir se hará en
función de alguno de los siguientes objetivos empresariales o de la
combinación de varios de ellos (Altés, 1993, p. 127):

• Ingresos satisfactorios: la empresa se contenta con una determinada
cantidad de beneficios, aunque teóricamente pueda tenerlos mayores.
En este caso el incremento de ingresos no significa necesariamente
un aumento paralelo de la cuota de mercado, y por ello la empresa
evalúa concienzudamente su inversión y el grado de riesgo.

• Penetración en el mercado: basándose en una política de precios más
bajos que la media para estimular el crecimiento de la cuota de mer-
cado. Esta estrategia implica la necesidad de una cuota de mercado lo
suficientemente amplia como para obtener rentabilidad y la capacidad
de producir a bajo coste. Para que tenga éxito, debe preverse que no
habrá una reacción por parte de los competidores y, caso de haberla,
hay que contar con elementos diferenciadores concretos que eviten
una copia de la estrategia, con la consecuente guerra de precios.

• Maximización de beneficio: se fijan precios altos dirigidos a seg-
mentos poco sensibles al precio. Este objetivo suele establecerse
cuando hay que recuperar costes de I+D, hay pocas posibilidades de
reacción por parte de los competidores o se necesita controlar a la
demanda hasta que haya una mayor capacidad de producción. Hay
que señalar que, generalmente, un precio alto es percibido por el
consumidor como símbolo de calidad, por lo que la realidad del pro-
ducto no debe defraudar esas expectativas. 

• Precio de mercado: se siguen los precios marcados por el líder. En
este caso los productos no suelen tener rasgos diferenciadores (ej. de
hoteles de playa sin personalidad). Esta estrategia puede degenerar
rápidamente en guerra de precios.

• Precio como consecuencia del coste más el beneficio esperado: se
suman, el coste de producción y los costes de gastos generales de
administración al beneficio que se desea obtener. Esta política no
resulta usual en servicios, especialmente porque es difícil predecir
el coste real de antemano. Por otro lado, se obtendrá un precio basa-
do en el producto y no en el mercado.

• Rápido retorno de la inversión: cuando la empresa lanza un producto
y descubre en ese momento otro más rentable, o cuando la estrategia
de la empresa es de continua innovación y quiere retornar la inversión
antes de que la competencia les copie los productos y bajen los precios.
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• Promocionar su línea de productos: la empresa fija los precios pen-
sando en su línea completa y no en cada producto en particular, lo
que tiene sentido cuando los productos de la línea están relacionados.

Dentro de las diferentes políticas sobre fijación de precios, una de las
consideraciones más importantes es pensar en el precio de acuerdo con
el valor que tiene el producto para el consumidor. En este sentido, resul-
ta útil distinguir entre el valor percibido y el valor potencial del pro-
ducto. El primero, es aquel que el consumidor reconoce en el momento
de la compra, mientras que el segundo es el precio que podría tener el
producto para el consumidor tras haber sido educado sobre la manera
de ver y utilizar el mismo. Esta es una tarea comercial y de marketing
que se puede conseguir mediante la publicidad, acciones de venta per-
sonal o consiguiendo que el comprador pruebe el producto, lo cual
resulta imposible en la mayoría de casos en el sector turístico. 

En la industria turística muchas empresas siguen compitiendo basán-
dose tan sólo en el precio. Existe todavía una ausencia importante de
cultura empresarial respecto a la necesidad de integrar las políticas de
precios en un plan general de marketing, que coordine todos los aspec-
tos del Marketing Mix bajo una estrategia conjunta a fin de optimizar
la gestión y rentabilidad de la empresa, a través del logro de la satis-
facción del consumidor y no de rebajas de precios que dejan poco mar-
gen de maniobra. La determinación de los precios, en un entorno como
el actual, debe hacerse de manera coherente con los objetivos empre-
sariales y, especialmente, con el logro de competitividad.

Así, se ha desarrollado en el ámbito de la empresa privada, el Yield
Management o Gestión de Rentabilidad (Figura 16.4), que consiste en
aplicar diferentes tipos de tarifas según sea el tipo de demanda en cues-
tión, atendiendo a sus características y comportamiento, con el objeti-
vo de maximizar las tarifas cuando la demanda exceda de la oferta o
maximizar la ocupación cuando la oferta excede a la demanda.

Un producto o servicio turístico constituye una base económica viable
para edificar y sostener una empresa en el sector, siempre que dicho
producto o servicio encuentre mercados y sea fuente de rentabilidad a
un determinado nivel de precios. Por ello, un análisis riguroso y siste-
mático de la demanda (identificando y valorando el entorno en que se
mueve) y un análisis riguroso de los puntos fuertes y débiles del pro-
ducto con respecto a esa demanda deben ser los pasos previos en la
configuración de la política de precios en el sector turístico, sin olvi-
dar el adecuado seguimiento del comportamiento de aquélla con res-
pecto a los posibles cambios que puedan tener lugar (Figura 16.5). 
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16.4 Distribución
En la adaptación del concepto Promotion, Kotler (1988) lo define como
“las distintas actividades que se desarrollan para comunicar los méritos
de los productos y persuadir a su público objetivo para comprar”. 

Aunque se suele decir que el producto turístico es producido y consu-
mido al mismo tiempo, en la experiencia turística también existen
canales de distribución, ya que previamente al consumo, el producto
turístico debe estar disponible y debe ser accesible para el consumidor. 

Ahora bien, cabe señalar las siguientes características en la distribu-
ción de la actividad turística (Cooper et al., 1993):
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Figura 16.5: Análisis de la situación de precios.

Fuente: Elaboración propia.
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• No se produce la distribución del producto real, sólo de una serie de
claves dadas a través de estrategias de comunicación.

• La actividad turística implica el acto de compra, el viaje del consu-
midor al destino y la participación del consumidor en los procesos
de producción y consumo. Por lo tanto, las técnicas de venta y el
entorno en la que ésta se produce también forman parte de la expe-
riencia turística.

• Se realizan importantes inversiones en la producción de folletos
publicitarios.

• En algunos países europeos (como en el Reino Unido, por ejemplo)
buena parte de la distribución está controlada por unos pocos tour
operadores y agencias de viaje.

Debido a que los servicios no pueden ser almacenados para su consu-
mo posterior y que las ventas no realizadas son ventas que no pueden
recuperarse jamás, la distribución en las estrategias de Marketing Mix
adquiere un papel especialmente importante para hacer llegar el pro-
ducto al segmento adecuado, en el momento adecuado.

Como apunta Altés (1993, p. 141), para algunos negocios lo más
importante es la localización que disfrutan, ya que es allí donde reali-
zan directamente la venta (restaurantes, agencias de viaje, etc.). Para
otros negocios turísticos la localización no basta (ya sea por la distan-
cia que separa al proveedor del servicio del consumidor, por la multi-
tud de unidades de explotación o por el deseo de tener una mayor
cobertura de mercado, etc.) por lo que necesitan una red de ventas que
actúe lejos del lugar de producción.

Hay que distinguir entre distribución directa e indirecta. La distribución
directa se produce sin intermediarios, lo que supone tener limitaciones
en la cobertura del mercado pero también poder mantener el control
sobre el canal de distribución. Tradicionalmente, este tipo de distribu-
ción se ha basado en la compra directa por parte del cliente, que era el
que tomaba la iniciativa. Actualmente, sin embargo, el entorno crecien-
temente competitivo ha obligado a aplicar nuevas técnicas de distribu-
ción, como el marketing directo, dirigidas hacia clientes potenciales y
basadas en avances tecnológicos como las centrales de reservas.

La distribución indirecta supone la existencia de algún tipo de interme-
diario entre el proveedor y el consumidor. En el sector turístico los prin-
cipales distribuidores son los mayoristas o tour operadores, creadores de
los paquetes turísticos; y los minoristas o agencias de viaje, que
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comercializan los paquetes elaborados por los TT.OO., así como servicios
propios. También aquí la tecnología informática y de telecomunicaciones
está jugando un importante papel, ya que debido al volumen de infor-
mación que se maneja, facilita y agiliza las consultas, proporciona
mayor fiabilidad de las transacciones, aumenta la productividad y
permite una mayor precisión a la hora de segmentar el mercado.

Por supuesto, la estrategia de distribución debe estar integrada en la
estrategia general y ser coherente con las otras acciones del Marketing
Mix, ya que el canal de distribución elegido determinará los segmen-
tos a los que se va a llegar, influirá en la imagen de nuestro servicio o
destino, implicará compromisos y costes añadidos, etc.

16.5 Comunicación
En la adaptación del concepto Promotion, Kotler (1988) lo define
como “las distintas actividades que se desarrollan por la empresa para
comunicar los méritos de sus productos y persuadir al público objetivo
a que compre”. 

Este proceso de comunicación consiste en un traslado de información
de la empresa hacia el consumidor de sus productos. Por tanto, median-
te esta variable del Marketing Mix, la empresa trata de informar al con-
sumidor, de despertar su interés y de manejar sus actitudes y percep-
ciones, influenciando así su creación de expectativas. El consumidor
necesita información para poder realizar su elección y, por ello, es con-
veniente que la información que se proporcione sea veraz, persuasiva,
clara y contrastable, y que en el proceso de comunicación se eviten las
distorsiones producidas por un deficiente manejo del material infor-
mativo elaborado. 

Dentro del Marketing Turístico, la información-comunicación, tiene un
papel absolutamente definitivo, ya que en el acto de la venta del pro-
ducto turístico se manejan principalmente promesas (debido a la intan-
gibilidad del producto turístico, su inseparabilidad, etc.), por lo que la
imagen mental que de un destino o producto tenga una persona será
definitiva a la hora de su elección final. Es necesario, por lo tanto, trans-
mitir una imagen favorable o positiva de los productos turísticos que se
ofrecen a los consumidores potenciales en sus regiones de origen.

Así, por ejemplo, si un destino es percibido como peligroso, es difícil
que reciba un gran número de visitantes. Los distribuidores tienen el
poder de influir en dicha imagen, distorsionándola o realzándola.
Aunque la realidad sea completamente distinta, es la imagen presentada
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lo que cuenta para el turista y, por lo tanto, son esas percepciones las que
influyen definitivamente en su comportamiento de compra y las que
crean las expectativas sobre el grado de satisfacción que va a obtener con
el consumo del producto.

El propósito esencial de la comunicación, es proporcionar información
adecuada y para ello se recurre esquemáticamente a los siguientes medios:

• Publicidad. Consiste en una comunicación pagada por un sponsor
que se realiza a través de un medio de comunicación no personal.
Por lo tanto, implica necesariamente la compra de tiempo o espacio
en un medio de comunicación. Existen muchos medios de comuni-
cación para hacer publicidad (posters - utilizados como recordatorio
no para lanzar un producto -, radio, T.V., prensa, en transportes, cine,
etc.), la elección de uno u otro dependerá de las necesidades de la
empresa y del público objetivo al que se dirige.

• Relaciones públicas. Publicidad especializada, que se realiza por
una agencia o persona que vive de este trabajo.

• Promoción de ventas. Se diferencia de la publicidad como medio de
comunicación en que, ésta no puede por sí sola cerrar una venta,
mientras que con la promoción de ventas es lo que realmente se pre-
tende además de comunicar información. Además, en este caso no
existe compra alguna de espacio o tiempo en ningún medio de
comunicación. 

• Venta personal.

Los principios básicos que deben enmarcar la estrategia de comunica-
ción son los siguientes:

• Ha de ser concreta. Estar definida claramente y por escrito, difun-
dida y aceptada participativamente por todos los que están directa-
mente implicados en su ejecución.

• Ha de ser continua, puesto que debe concebirse para ser duradera,
ya que hay que tener en cuenta que la consolidación de la persona-
lidad específica de un producto turístico, requiere varios años.

• Ha de ser diferenciada, consecuente con la política de marketing
aceptada, que le confiera personalidad, afirme su identidad y le
otorgue a los ojos del consumidor un carácter inimitable. 

• Ha de ser coherente, manteniendo la proporcionalidad adecuada entre
los objetivos buscados y los recursos disponibles para su consecución.
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• Ha de ser alcanzable, por cuanto debe ser aceptada por los propios
miembros de la organización interna, que son parte esencial en el
proceso comunicativo.

• Ha de ser clara, porque una buena comunicación debe ser clara, apo-
yarse en ideas contundentes y sencillas. Una estrategia demasiado
complicada, cuyo razonamiento sea excesivamente sutil y con princi-
pios de funcionamiento muy complejos, puede dar malos resultados.

• Ha de ser medible en su efectividad, mediante un sistema de control
periódico, que permite correcciones de posibles errores.

• Ha de ser flexible, capaz de adaptarse a los grandes y veloces cam-
bios, de todo orden, que experimentan los mercados.

Asimismo, la comunicación de los mensajes debe ser organizada para
conseguir de forma eficiente y eficaz los siguientes objetivos:

a) Atracción de clientes del mercado potencial: clientes de los competido-
res, no clientes relativos, que si bien tienen la necesidad/deseo, no son
clientes de ningún destino turístico y no clientes absolutos, que aun sin-
tiendo la necesidad/deseo, no pueden satisfacerla. Esta tercera categoría de
clientes potenciales es la más accesible y más fácilmente influenciable.

La atracción de este tipo de clientes debe efectuar mediante las
siguientes actuaciones básicas:

• Acciones de notoriedad, cuyo objetivo es dar a conocer la marca y
el producto ofrecido, de tal modo que el cliente la tenga presente en
los momentos en que pueda sentir la necesidad.

• Acciones de posicionamiento, que intentan destacar determinados
atributos del producto y que persiguen obtener una diferenciación
respecto a la competencia.

• Acciones de desmitificación, que intentan eliminar al máximo las
barreras psicológicas que puedan tener los no clientes relativos, para
poder llevar a cabo la compra. 

En este sentido, la publicidad es de gran ayuda especialmente en el sec-
tor turístico, que cuenta con la dificultad importante de no poder mos-
trar el producto por lo que ha de recurrir a sustitutos tangibles. Por ello,
se fomentan los siguientes instrumentos de comunicación:

• Capitalizar al máximo el boca-oreja.

• Crear símbolos tangibles que identifiquen claramente el producto.

• Que el producto ofrecido sea comprensible para el consumidor
potencial.
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• Mantener una continuidad temporal para conseguir que el mensaje
llegue y cale en la mente del consumidor.

• Generar seguridad en la expectativa del cliente, por lo que sólo
debería ofrecerse aquello que sea posible.

• Fuerza de ventas: considerada en el sector turístico como “el con-
junto de agencias de viajes, que establecen el contacto con los clien-
tes finales, y de los propios promotores/comerciales de las empre-
sas cuya labor, en muchas ocasiones, es más propia de relaciones
públicas que de ventas”.

b) Fidelización de los clientes actuales: mediante instrumentos básicos
como, el servicio posventa, el tratamiento del personal en contacto, el
desarrollo de procesos de “servucción” y la creación de sistemas incen-
tivadores del consumo para conseguir la repetición de los clientes.

c) Modificación de la demanda: es decir, generar interés en la deman-
da para que ésta se desplace al lugar donde se ubica el producto y en
las temporadas que más interesa a la empresa.

d) Facilitar la comunicación al máximo: diseñando un conjunto de sopor-
tes de información que ayuden al cliente a consumir adecuadamente el
producto, satisfaciendo al máximo sus expectativas y necesidades. Para
ello, la comunicación ha de ser: clara y sencilla, llevándose a cabo en un
soporte adecuado a tal fin; intentar que el número de elementos utiliza-
dos sea el menor posible, evitando la dispersión o la sobrecomunicación;
los grafismos deben tener un estilo apropiado y ser claramente legibles e
identificables; el emplazamiento ha de ser elegido para que la informa-
ción aparezca justo cuando el cliente la pueda necesitar, etc..

Un último aspecto que debe ser considerado en este apartado, hace
referencia a la Identidad Corporativa, a la personalidad diferenciada
que una organización, empresa o destino turístico transmite al público
a través del conjunto de informaciones e imágenes que se emiten desde
aquélla. En este sentido, es necesario crear y afirmar los elementos que
configuran, a través del comportamiento de la empresa (en sus aspec-
tos internos y externos), su imagen corporativa. Por ello, el proceso de
comunicación incluye no sólo al mercado (comunicación externa),
sino que afecta a la propia empresa (comunicación interna), aunque
tradicionalmente éste tipo de comunicación se trate con mayor profun-
didad desde el ángulo de las relaciones humanas. El no cuidar la corre-
lación de estos dos aspectos en el proceso de la comunicación puede
producir disminución e incluso anulación de su efectividad.
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Unidad 17

Tecnologías de la información en la industria turística

Introducción
• En esta unidad examinamos la importancia de la tecnología como herramienta estraté-

gica de producción, gestión y distribución en la industria turística.
• Analizamos el papel de la capacidad innovadora en el liderazgo económico de una

empresa o destino turístico y el vínculo existente entre tecnología y competitividad.
• Subrayamos el hecho de que la tecnología es el medio para optimizar el esfuerzo inver-

sor y la eficacia de los procesos.
• Identificamos las tecnologías utilizadas por cada uno de los agentes turísticos.

Preguntas orientativas
Las preguntas que tratamos de responder en esta unidad son:
• ¿En qué consisten las tecnologías de la información y comunicación?
• ¿Qué tecnologías se utilizan en la industria turística?
• ¿Cómo puede la tecnología mejorar la rentabilidad y competitividad de una empresa

o destino turístico?

Requisitos
Para sacar el máximo partido de esta unidad necesitas:
• Haber leído y trabajado en las unidades anteriores
• Estar familiarizado con los principales beneficios aportados por las estrategias de inte-

gración y el papel jugado por la tecnología en las mismas.
• Leer material básico sobre las nuevas tecnologías disponibles en la industria turística.

Objetivos
Al final de esta unidad deberías:
• Comprender el papel estratégico de las tecnologías de la información y comunicación

en la gestión actual de las empresas y destinos turísticos.’
• Entender los impactos que la tecnología, o la falta de ella, pueden tener en el entorno

competitivo de una empresa o destino.
• Saber identificar las distintas tecnologías disponibles para los distintos agentes turísticos.

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
• 1 hora para leer la unidad
• 1/2  hora para realizar los ejercicios

Total: 1 horas y 30 min.

• 6 horas para recoger bibliografía y escribir un trabajo de alrededor de cinco folios.
• 5 horas para recoger y leer material adicional.

Total: 11 horas
Gran Total: 12 horas y 30 min.



323

17.1 La tecnología como
ventaja competitiva

El desarrollo tecnológico implica la introducción en el mercado de
productos, procesos y servicios, con ventajas innovadoras en tecnolo-
gía o con nuevas aplicaciones de tecnologías ya conocidas. 

Las empresas deben aprovechar y utilizar estas innovaciones para ser
competitivas dentro de un mercado cada vez más especializado y en con-
tinua evolución. El desarrollo tecnológico se ha visto influenciado por el
crecimiento continuo del turismo, la globalización de la economía, las
nuevas necesidades de viaje, etc. Esto genera un movimiento constante
del mercado y las empresas deben adaptarse a las nuevas características
del mismo. A la vez, el consumidor ha adquirido mayor experiencia. Para
poder satisfacer sus nuevas necesidades las empresas tienen que recurrir
a los avances tecnológicos que se produzcan en todos los campos rela-
cionados con el contacto entre el cliente y la empresa: desde los ordena-
dores y el software necesarios para identificar al segmento de demanda
objetivo, hasta los productos más innovadores y sofisticados que permi-
tan obtener una mayor satisfacción del cliente.

Todo ello ocasiona un esfuerzo importante para las empresas turísticas.
Así, la innovación tecnológica supone un elevado desembolso econó-
mico para las compañías pero debe ser enfocado como una inversión y

17
Tecnologías de la información
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una mejora de producto, a la vez que un aumento de la calidad. Este
planteamiento supone la diferenciación tan necesaria para las empresas
para poder distinguirse de la competencia. A su vez, supone una inver-
sión en formación para los empleados de forma que se adapten a los
nuevos métodos de trabajo y a las mejoras tecnológicas, para que pue-
dan ser implementadas y plenamente utilizadas. Por ello, es necesario
un reciclaje constante de los trabajadores que permita la utilización de
los nuevos sistemas.

La revolución tecnológica presente en la industria turística alcanza dis-
tintos componentes como son las telecomunicaciones, ordenadores per-
sonales, equipos multimedia, teleconferencias, vídeo, videotexto, video-
tecnología interactiva, comunicaciones móviles, sistemas computerizados
de reservas, sistemas informativos de gestión, redes informáticas, etc.

Entre los avances tecnológicos destacan:

1. CRS (Sistema Computerizado de Reservas)

Es una base de datos que permite a la empresa organizar y manejar su
inventario y hacerlo accesible a sus colaboradores en el canal de dis-
tribución. Sus aplicaciones iniciales fueron el control de costes e
inventario de recursos, almacenamiento y gestión de datos sobre vue-
los, plazas y tarifas en las compañías aéreas, yield management y ras-
treo de tarifas. Han llegado a evolucionar hasta su función actual de
organización y control de reservas.

Intensifica significativamente el margen competitivo............7 9 %

Perfecciona la información.....................................................7 7 %

Mejora las comunicaciones externas......................................6 5 %

Mejora las expectativas de ordenadores de gestión .............6 3 %

Perfecciona el proceso de toma de decisiones......................6 1 %

Figura 17.1: Impacto de las tecnologías de la información en los negocios.

Fuente: Conspectus, 1996, p. 42.

Concepto
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Cooper y Buhalis (1992) indican varias ventajas competitivas de este
sistema: los productos en el CRS proveen un valor añadido al ampliar
la disponibilidad de servicios en el sistema, pueden facilitar la aplica-
ción de sistemas de yield management para obtener una provechosa
administración del inventario, puede afectar la competencia de precios
al posibilitar una reducción de costes y una efectividad en gestión ope-
racional y comunicación, permite incrementar el número de transac-
ciones a manejar y simplifica y acelera el proceso.

Los principales CRSs son:

• SABRE (Semi-Automated Business Research Environment): empe-
zó en 1959 como un sistema propio de American Airlines mediante
un acuerdo con IBM.

• WORLDSPAN: fundada en 1990 por las aerolíneas Delta Airlines,
Northwest Airlines, TWA y Abacus Distribution Systems.

• GALILEO: creada en 1987, actuando conjuntamente con APOLLO
(distribuido en EE.UU., México y Japón) y GEMINI (distribuido en
Canadá). Es propiedad de United Airlines, British Airways,
Swissair, KLM, Royal Dutch Airlines, USAir, Alitalia, Air Canada,
Olimpic Airways, TAP, Air Portugal, Austrian Airlines y Air Lingus.

• AMADEUS: se creó en 1987 por las compañías aéreas Air France,
Iberia, Lufthansa y SAS. Está aliado con System One de
Continental Airlines.

• ABACUS: formado por aerolíneas del Extremo Oriente como All
Nipon Airways, Singapore Airlines, Cathay Pacific, Malaysia
Airlines, Royal Brunei, China Airlines, Philippine Airlines, Hong
Kong Dragon Airlines, Silkair y el CRS Worldspan.

• AXES: perteneciente a Japan Airlines, creado en 1964 como siste-
ma de reservas doméstico.

2. GDS (Sistema Global de Distribución) 

Es un sistema informático de distribución que permite la presentación
de disponibilidades, la reserva y la emisión del billete a los operadores
turísticos a una escala internacional.

El GDS proviene de los CRSs que se fueron transformando de forma pau-
latina al expandirse gradualmente la cobertura geográfica, a la vez que se
integraban horizontalmente con otras compañías aéreas y verticalmente,
con la incorporación de una amplia gama de empresas turísticas como
alquiler de coches, hoteles, cruceros y ferries, etc.

Ventajas

Principales CRSs

Concepto



Tienen cuatro funciones básicas: 

Informar de una forma neutral y arbitraria sobre los horarios de vuelo
y disponibilidades de las compañías aéreas con sus respectivas tarifas.
Asimismo se obtiene información sobre hoteles, alquiler de automóvi-
les, tour operadores, vuelos chárter, ferries, cruceros, etc.

Reservar a través de un registro con nombre del pasajero (PNR) todo
el conjunto de prestaciones del viaje de un cliente, incluso provenien-
tes de distintas compañías.

Emitir el billete, ya que dispone de un sistema de impresión que per-
mite la entrega de los billetes de las distintas compañías prestatarias,
así como la presentación de una factura global de todos los servicios
prestados. El billete debe ser emitido con el importe en la moneda local
del país de compra. Permite también la impresión de itinerarios para
que el cliente disponga del conjunto de informaciones sobre el viaje.

Administrar y facilitar el acto de venta a través de la conexión con el
sistema de contabilidad y gestión de la agencia o bien uno propio del
GDS. La ayuda y formación en línea permite solucionar cualquier pro-
blema y aclarar las posibles dudas. Otros servicios disponibles son la
presentación en entorno Windows, con posibilidad de constituir un
fichero de clientes, la instalación de un acceso para las empresas, ser-
vicios de mensajería, servicios financieros, etc. 

Continuamente aparecen nuevos productos con los que mejorar la pro-
ductividad de la agencia: conexiones especializadas para facilitar el inter-
cambio de información de forma rápida y fácil, productos dirigidos a
agencias que trabajan habitualmente con empresas, permitiendo incluso
que la empresa tenga un terminal instalado en sus propias oficinas para
poder planificar y controlar los gastos de viaje, otro producto es el que
permite acceder a otros CRSs desde el mismo terminal, etc.

La oferta de información se amplía cada vez más presentando incluso
información turística de todo el mundo como es el caso de Amadeus
Destino. Pone al alcance de todo el mundo detalles sobre países, regiones,
eventos y actividades de interés turístico, permitiendo además reservar
los productos y servicios que ofertan los proveedores locales en todo el
mundo. A través de una conexión con la base de datos de TravelFile
(proveedor de servicios de publicaciones electrónicas para la industria
de los viajes con información de más de 120.000 oficinas de turismo,
tour operadores, alojamientos, museos, etc.), los usuarios pueden ver
descripciones detalladas de los servicios de viaje, solicitar folletos,
efectuar reservas, etc.
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Figura 17.2: Proceso de cambio de la red de distribución de productos en turismo
con la aparición de nuevas tecnologías.

Fuente: Elaboración propia.
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Travel Point, es el primer software de reservas distribuido a las agencias
de viajes en el mundo, con el objeto de proveer a sus clientes. El produc-
to es de fácil uso y se conecta al sistema central de Galileo. El usuario
final utiliza su terminal para planificar un itinerario de viaje y realizar sus
reservas. Se caracteriza por estar distribuido sólo por las agencias de via-
jes (AA.VV.), ser de fácil instalación, utilizar líneas de teléfono analógi-
cas y digitales para evitar la congestión que se produce en Internet, redu-
cir los costes de teléfono y el tiempo empleado para seleccionar el
itinerario requerido por el consumidor final y las agencias de viajes.

3. Internet

Constituye una fuente de recursos de información y conocimiento com-
partidos a escala mundial. Es una red mundial de redes (conjunto de
ordenadores conectados entre sí) de ordenadores que permite a éstos
comunicarse de forma directa y transparente, compartiendo información
y servicios a lo largo de la mayor parte del mundo. Es un fenómeno que
puede revolucionar la industria del viaje, ya que permite a todos los
usuarios, sin necesidad de intermediación, acceder a información y rea-
lizar las reservas. Supone un medio de promoción y distribución para
empresas y destinos, apenas costoso en relación con otros medios.

Varios GDSs han aprovechado este nuevo método de comercialización
para presentar sus productos e incluso los de las agencias de viajes afi-
liadas, como es el caso de Sabre con su Web Marketing Sabre, que
ofrece un método simplificado para desarrollar y adecuar su presencia
en Internet, permitiendo que los clientes obtengan productos y servi-
cios en línea, 24 horas al día, 7 días a la semana. Apollo también ha
apostado por este medio y permite a los usuarios de Internet visualizar
los servicios de Apollo por sus pantallas, pudiendo efectuar las reser-
vas a través de agencias de viaje registradas en el servicio. Es el caso
de Amadeus, que ofrece a través de Internet una gran variedad de ser-
vicios como puede observarse en las figuras 17.3 a 17.7.

La red ofrece además una serie de aplicaciones y herramientas básicas
que permiten realizar operaciones complementarias. Éstas son:

• E-Mail (Correo electrónico): a través del cual se pueden enviar men-
sajes escritos y otro tipo de información (programas, imágenes, etc.)
a otras personas que tengan dirección E-Mail.

• Transferencia de ficheros (FTP - File Transfer Protocol): permite el
intercambio de documentos, textos, imágenes, sonidos , programas,
etc., entre dos ordenadores.
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• Telnet: permite la conexión con un ordenador remoto (Login
Remoto), convirtiendo la terminal local en una terminal de aquel
ordenador, pudiendo ejecutar programas y utilizar los recursos dis-
ponibles del mismo.

• Archile: herramienta de búsqueda de información en Internet.

• Gopher: herramienta creada como solución para encontrar informa-
ción entre toda la disponible en Internet.

• World Wide Web (WWW) o telaraña: intento de sistematizar y sim-
plificar el acceso a la información.

Existen una serie de puntos débiles que deben perfeccionarse como son
la seguridad de las transmisiones, credibilidad de la información, pro-
piedad intelectual y copyrights, información disponible de forma caó-
tica y falta de un sistema que garantice las compras entre otros.
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Figura 17.3: Arquitectura de AMADEUS en España.
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Fuente: Elaboración propia.
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Figura 17.7: Servicio Internet privado de la agencia de viajes (“Private label”).
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Figura 17.5: Arquitectura Internet.
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Fuente: Elaboración propia.

Fuente: Elaboración propia.
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Figura 17.8: Servicio Internet privado de la agencia de viajes (Private label).

Figura 17.9: Servicio Internet privado de la agencia de viajes (“Private label”):
principales parámetros del sistema.

Solución internet personalizada con la imagen de la agencia de viajes (logo,
fondo, etc.) y con parámetros definidos por la propia agencia.

• Basado en el acceso al mecanismo de reservas de Amadeus para Internet.

• Interface de usuario final ergonómico.  Opción multilingüe (alemán, espa-
ñol, francés, inglés…).

• Perfiles que permiten la reserva de acuerdo con las preferencias del cliente, a los
que en breve plazo se podrá añadir el cumplimiento de políticas corporativas.

• La agencia de viajes controla los principales parámetros del "servicio de
Internet privado".

• Seguridad lógica, IP, SSL, ID, Password, Intranet, concepto de ususario de grupo.

• Otras características: E-mail, servicio 24 h., funcionalidad de acceso por
Internet futura, implementación de pago on-line, etc. 

• Office ID: visor de hora, Best Buy, formulario de pago, activación de cola
de billetes, etc.

Formato de fecha, Timeout conexión, etc.

Número de horas o días antes de la salida de las reservas.

Punto de venta, punto de billetes.

Fare función por cabina (FXX ó FXA).

• Oficina de reservas Internet.

• Nº máximo de PNRs/día/usuario.

• Nº máximo de PNRs/día/cc.

• Categoría de cola.

Fuente: Elaboración propia.

Fuente: Elaboración propia.

Fuente: Elaboración propia.

Figura 17.6: Servicios en Internet.

Servicio internet privado de la agencia de viajes
Private Label basados en tecnología WEB. www.amadeus.net
Área neutral donde usuarios finales pueden encontrar información sobre:
vuelos, agencias de viajes, Amadeus, destinos y otra información relacionada
con el mundo del viaje.
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Figura 17.10: www.Amadeus.Net.

• Información de vuelos.

• Sistema de búsqueda de agencias de viajes permitiendo al usuario buscar infor-
mación sobre agencias conectadas a Amadeus (páginas amarillas).

• E-pages: páginas electrónicas de agencias de viajes permitiéndoles incluir
en Internet su propio marketing e información de promoción. Opción para
unirla a una página Web de una agencia de viajes.

• Información de destino.

• Otra información relativa a viajes.

Figura 17.11: Próximos pasos.

Productos disponibles ahora:

• Sistema de reservas privado para aéreo.

• Home page de agencia de viajes en amadeus.net.

Productos disponibles en 1997:

• Servicio de Internet privado de la agencia de viajes (Private Label).

• Mejora de la función de reservas aérea, reservas de coches y de hotel
(mayo y junio).

• Información de destino.

• Integración de sistemas de gestión de características de viaje.

• Multi-media, geocoding, mapping, etc.

• API.

Fuente: Elaboración propia.

Fuente: Elaboración propia.

4. CD-ROM

Es un formato de disco compacto en el que se almacena información
en modo de texto, fotografías, sonido y vídeo. La lectura de la infor-
mación se efectúa con un lector de CD-Rom a través de un láser. Las
ventajas de este sistema son la capacidad de almacenamiento de datos
que posee, el rápido acceso a la información.
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17.2 Utilización de las tecnologías 
de la información por la oferta y 
los canales de distribución turísticos

1. Aerolíneas

Fueron las primeras empresas en informatizar sus bookings, creando
los Sistemas Computerizados de Reservas (CRS) que, tras la incorpo-
ración de otros proveedores de productos y servicios, se convertirían en
los actuales GDS.

Originalmente el objetivo principal del desarrollo de los CRSs era
incrementar la ocupación de los aviones, optimizar la rentabilidad de las
rutas y utilizar políticas de precios posibles. La desrregularización aérea
en los EE.UU. proporcionó el marco necesario para facilitar el rápido
desarrollo y difusión de los CRSs, que agilizaron la tendencia hacia la
concentración de la industria aérea. Por otro lado, los avances en micro-
electrónica, ordenadores y tecnologías de la comunicación suministra-
ron una buena base para la expansión y sofisticación de los CRSs.

Los primeros CRSs aparecieron en EE.UU. con Sabre y Apollo, sumán-
dose posteriormente las aerolíneas europeas con Amadeus y Galileo.

Los CRSs proporcionan a los agentes de viaje y a los tour operadores
información actualizada sobre precios y servicios disponibles, y per-
mite a los usuarios reservar, cambiar y cancelar los billetes con rapidez
y con un número de transacciones mínimo.

2. Hoteles

La utilización de los ordenadores dentro del sector hotelero está sien-
do cada vez más imprescindible por su capacidad para recoger, anali-
zar y ordenar la información. Como herramienta de gestión la infor-
mática permite aumentar la rapidez y eficiencia de las operaciones
internas de los establecimientos hoteleros, permitiendo a los emplea-
dos disponer de más tiempo para atender a los clientes. 

La tecnología ha revolucionado los sistemas de marketing, distribu-
ción, reservas y comercialización, contabilidad, comunicaciones, ges-
tión, etc., en los hoteles.

La integración en un sistema de gestión único permite a los hoteles
controlar las operaciones internas (front-office, back-office, departa-
mento de comida y bebida, administración, personal, contabilidad,
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economato y almacén, etc.) y las externas (sistemas de reservas, mar-
keting, distribución y contactos con fuentes externas de datos). 

La tecnología también se aplica en la construcción de los edificios lla-
mados inteligentes que incorporan sistemas computerizados de gestión
del edificio, telecomunicaciones inteligentes, etc.

Asimismo, cadenas hoteleras como Hilton lanzan su directorio de
hoteles en CD-Rom con la finalidad de hacer más accesible la infor-
mación de sus hoteles a los agentes de viaje. En el programa aparecen
fotografías y datos de cada hotel, los paquetes para congresos e incen-
tivos de la cadena, los programas de fidelización, etc.

La opción de Internet también está presente en los hoteles, que lo ven
como una novedosa forma de comercialización que permite presentar el
producto a un mercado cada vez más numeroso. Lleva la oferta directa-
mente al consumidor final, de forma que no precisa de la agencia de
viajes como intermediaria, lo que preocupa a éste sector, ya que ven
peligrar los ingresos obtenidos con la comisión de las reservas efectua-
das a través de ellos. Internet se presenta como un medio eficaz para
suministrar un completo mensaje publicitario al domicilio del consumi-
dor final. A esto se le suma la ventaja de que el potencial cliente puede
convertirse en comprador de forma inmediata al obtener una plaza con-
firmada en cuestión de segundos con la conexión on line.

Con los CRSs la oferta de los hoteles se extiende a todas las agencias
usuarias y permite acceder, en tiempo real, a información del hotel, las
tarifas, disponibilidad y servicios. Un ejemplo es el Hotel Source, de
Worldspan, que permite efectuar la reserva y recibir la confirmación
electrónica de forma instantánea.

Se producen innovaciones en otros aspectos como en las comunicacio-
nes internas del hotel, como son los equipamientos que facilitan las
comunicaciones entre los clientes y los responsables del hotel hacia los
empleados.

Las centrales telefónicas controladas por ordenador permiten un sistema
más eficaz de tratamiento de llamadas, existiendo en algunos casos la
opción de dejar grabado un mensaje en la habitación del cliente a través
de un contestador automático. La televisión interactiva permite al hués-
ped la visualización desde la habitación del estado de su factura, realizar
el check-out o comprobar si tiene algún mensaje o ha recibido algún fax.
Otro ejemplo de innovación se da con los TPVs portátiles que permiten
enviar directamente las comandas a la cocina o a la caja registradora.
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3. Agencias de viaje

La utilización de la tecnología de la información por las agencias de
viaje puede dividirse en tres áreas distintas:

• Automatización del front-office: se refiere a los sistemas utilizados
para confirmar electrónicamente las ventas de los productos turísticos.

• Sistemas de back-office: programas computerizados que los agentes
utilizan para reunir y manejar los datos para su análisis posterior e
implementación de las acciones de marketing necesarias. En estos
programas se incluyen asimismo los de contabilidad, los utilizados
para el seguimiento de las operaciones internas de la agencia, etc.

• Automatización del middle-office: se centra en el control de la calidad
e implica generalmente las operaciones realizadas por la agencia desde
que el cliente hace la reserva hasta que efectivamente comienza su
viaje (búsqueda de mejores precios posibles, listas de espera, etc.).

Con la aparición de Internet, las agencias pueden ver reducidos sus ingre-
sos al poder los clientes finales realizar reservas directamente tanto en
hoteles como en aerolíneas, sin necesidad de su intermediación. A pesar
de que esto ya ocurría previamente, con Internet se multiplica esta posi-
bilidad al tener que competir con otros medios de distribución. Ante este
hecho las agencias de viajes se deben especializar y ofrecer un valor aña-
dido además de reducir sus costes y actuar como consultores y asesores
de viajes, al disponer de mayor experiencia e información que el cliente.

Otro factor a tener en cuenta es que, si antes el cliente podía realizar la
reserva de un vuelo directamente pero tenía que recurrir a los servicios
de la agencia de viajes para que le emitiesen el billete, ahora, con el
billete electrónico, perderán esta posibilidad de forma que deben inno-
var y adaptarse a estos cambios para poder estar a la altura de las cir-
cunstancias y seguir ofreciendo servicios que faciliten las gestiones del
viaje a sus clientes. De esta forma el agente de viajes deberá ser un
especialista, perfectamente formado y dotado de una adecuada infraes-
tructura informática que le permita aportar un valor añadido a los ser-
vicios que, inicialmente, sean requeridos por el cliente.

4. Tour Operadores

Por su volumen de negocio y la necesidad de llevar un control exhaus-
tivo sobre la reserva y la venta de sus productos en todo el mundo, han
adoptado las mismas técnicas que las compañías aéreas desarrollando
e introduciendo las reservas computerizadas de los paquetes turísticos.

336

Unidad 17: Tecnologías de la información en la industria turística

Las nuevas
tecnologías

sustituyen algunas
funciones de

las AA.VV.

Utilización de
los CRSs



Se han aplicado diferentes tecnologías como es el caso del tour opera-
dor inglés, Thomson, que introdujo el PLT (Programa de Línea Abierta
de Thomson) o también, la posibilidad de realizar las reservas por vide-
otexto interactivo a través del sistema TOP, suprimiendo las reservas
telefónicas.

La pieza central del tour operador es el catálogo, a través del cual da a
conocer sus productos tanto a los intermediarios (agencias de viajes)
como al consumidor final. En ellos se ofrece información sobre el des-
tino, el tipo de alojamiento, los lugares de interés, las visitas a realizar,
y demás información necesaria, a la vez que presenta la lista de precios
de todas las categorías y muestra imágenes y fotografías del viaje. La
tecnología permite que se realice en formato CD-Rom, con lo cual los
agentes de viaje pueden consultar toda la información disponible en él
de una forma rápida y eficaz, visualizando texto, imágenes en forma
de fotografía o vídeo, música, etc., con lo que se obtiene una presenta-
ción más atractiva del producto.

Asimismo utilizan los GDSs para la comercialización de los viajes por
ellos organizados. 

5. Destinos

Generalmente, el destino es la razón de ser del viaje. Los turistas via-
jan a un destino en concreto y allí consumen los distintos servicios de
alojamiento, restauración, etc., además de los propios del transporte.
Debido a la importancia del destino, resulta lógico que se utilicen las
tecnologías como recurso para una mejor gestión de la zona turística,
además de utilizarlos como forma de distribución del producto (pro-
moción). Normalmente es el sector público, en ocasiones en colabora-
ción con el sector privado, el que se encarga de la promoción y de la
información sobre los lugares de interés.

Se están utilizando los CD-Rom para mostrar las características de la
zona turística y dar información, además de presentar diferentes rutas,
con mapas en tres dimensiones, fotografías, videos, y dar apuntes sobre
la historia, las costumbres, la cultura y las tradiciones del destino, entre
otra información.

El fenómeno Internet también se utiliza como una manera de potenciar
la promoción de las localidades turísticas. Permite exhibir toda la
información deseable para dar a conocer a los usuarios los atractivos
del destino, las conexiones y comunicaciones, el clima, los servicios
ofrecidos, etc.
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17.3 Convergencia de la tecnología.
El siguiente nivel de innovación

Las nuevas tecnologías avanzan, cada día con más fuerza, en la produc-
ción de nuevas comodidades para los usuarios de las mismas. La Red
PC, PC TV y Smart Cards han salido a escena en 1997, y el próximo
milenio estarán disponibles en la mayoría de los hogares. Sin duda, ésta
es la amenaza potencial más seria para los CRSs y el negocio de las
agencias de viajes, ya que cualquier usuario podrá analizar desde su
casa la oferta de productos de viaje y elegir aquél que le interese a tra-
vés de su PC/TV. Una vez hecha la elección, simplemente habrá que
introducir el Smart Card y se cargará el importe y los tickets. ¿Cuál será
entonces el papel de las agencias de viajes y de los CRSs?

Sin embargo, los diversos modos de reserva de viajes a través de Internet
todavía no han provocado un cambio real en los hábitos de compra de los
consumidores. Hoy por hoy, la red se usa más a menudo para subastas on
line de tickets aéreos, que se llevan a cabo entre aquellos que desean gas-
tar tiempo y dinero navegando en la red para conseguir un buen trato. Sin
embargo, en un futuro no muy lejano, el acceso a Internet se habrá gene-
ralizado con el consiguiente peligro para las agencias de viajes, que
verán perdida la comisión que les hubiera correspondido en el caso de
haber actuado como intermediarias. La cuestión es que han aparecido
nuevos canales donde interviene un nuevo agente: el consumidor parti-
cular, con lo cual habrá que analizar en estos casos, cual es la función de
las agencias de viajes y los GDSs.

La distribución de viajes tiene por delante un largo camino que reco-
rrer para llegar a estar verdaderamente automatizada, ya sea vía los
CRSs o a través de las superautopistas de la información. Sin embar-
go, las nuevas tecnologías juegan un importante papel a su favor.
Actualmente, se puede afirmar que las barreras a la automatización
electrónica son más culturales que económicas. Es preciso poseer unos
conocimientos determinados y realizar un continuo aprendizaje para
poder utilizar los nuevos medios que se tienen al alcance.

La distribución de viajes a nivel global se realiza más fácilmente con
el despliegue de las tecnologías avanzadas que el CRS ofrece. Todos
los canales de distribución emergentes, la red Internet y otros sistemas
de compra on line serán accesibles de cara al consumidor. Éste ofrece-
rá enormes beneficios para aquellos que se posicionen utilizando su
producto a través de estos nuevos canales.
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Por último, es necesario añadir que siempre existirán personas que, por
no disponer de tiempo, de los medios necesarios o de los conocimien-
tos básicos, terminarán utilizando los medios tradicionales de reservas,
en este caso las agencias de viajes.
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Unidad 18

Gestión de la Calidad Total en la industria turística

Introducción
• En esta unidad analizamos la metodología y los instrumentos de gestión de la calidad

Total en la industria turística.
• Explicamos que el centro de atención es la satisfacción de los deseos y necesidades de

los clientes.
• Insistimos en que,dadas las circunstancias actuales y futuras del mercado turístico, la cali-

dad es la vía más adecuada para lograr la competitividad.

Preguntas orientativas
Las preguntas que tratamos de responder en esta unidad son: 
• ¿Qué es la Calidad Total?
• ¿Cómo se aplica la gestión de la Calidad Total en la industria turística?
• ¿Cuáles son los principales beneficios que se derivan de la metodología de la calidad

para las organizaciones y destinos turísticos?
• ¿Cuáles son los principales factores de la metodología de la calidad en turismo?

Requisitos
Para sacar el máximo partido de esta unidad necesitas:
• Leer material básico sobre gestión de Calidad Total.
• Entender las circunstancias actuales del mercado en la Nueva Era del Turismo.
• Reflexionar sobre las oportunidades que surgen de la aplicación de la Calidad Total en

turismo.

Objetivos
Al final de esta unidad deberías:
• Ser capaz de definir el concepto de calidad y su influencia directa en la competitividad

de un destino u organización turísticos.
• Entender las características propias de la calidad en el producto turístico.
• Comprender la metodología de la Calidad Total y los instrumentos en los que se basa.
• Poder identificar áreas de mejora de calidad en organizaciones o enclaves turísticos de

tu entorno.

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
Material básico
• 1 hora para leer la presente unidad
• 1/2 hora para realizar los ejercicios
Total 1 hora 30 min.

Material adicional
• 6 horas para recogida de bibliografía y escribir un trabajo de alrededor de 5 folios
• 5 horas para recoger y leer material adicional 
Total 11 horas.

Gran Total 12 horas y 30 min.
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18.1 Concepto de calidad en turismo
Como ya se ha expuesto anteriormente en otros capítulos, la industria
turística se enfrenta a profundos cambios del entorno, que van desde la
transformación de las estructuras internas de la oferta hasta la globali-
zación del sector, pasando por nuevas condiciones de la demanda. En
particular, los consumidores de productos y servicios relacionados con
el turismo están cambiando significativamente. En su comportamiento
influyen nuevos valores, como el respeto por el medio ambiente o la
búsqueda de experiencias auténticas. Además, gracias a las innovacio-
nes tecnológicas, cada vez tienen un acceso más fácil a la información
sobre distintas alternativas de ocio y viajes. Con esta información en su
mano, pueden comparar fácilmente entre precios, instalaciones, activi-
dades, nivel de servicio ofrecido, etc. En definitiva, los turistas son a la
vez más exigentes y más libres a la hora de elegir.

En este marco, las organizaciones y los destinos turísticos deben cen-
trarse en ser competitivos. Ante las duras condiciones del entorno turís-
tico –perfiladas por la Nueva Era del Turismo (Fayos, 1994)–, la Calidad
Total es la apuesta más segura para lograr la competitividad. Es decir, las
organizaciones turísticas deben garantizar a los clientes que son capaces
de responder a sus necesidades, deseos y expectativas, mejor que los
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competidores. Esta es la filosofía que sostiene la Calidad Total. Su obje-
tivo es claro: satisfacer a los clientes en todos los ámbitos, logrando de
esta forma beneficios mutuos para visitantes, empresas y residentes.

El enfoque de la Calidad Total introducido en el párrafo anterior surgió
en la década de los 50 en ciertas industrias manufactureras. Dadas sus
características, desarrollaron un concepto de calidad dirigido a lograr
que sus productos cumpliesen regularmente las especificaciones mar-
cadas (peso, duración, resistencia, rapidez de funcionamiento, etc.).
Realizaban controles periódicos para evitar que productos defectuosos
saliesen al mercado. Gradualmente, las empresas se dieron cuenta de
que era más eficaz aprender a no cometer errores, desarrollando siste-
mas que les permitiesen asegurar la calidad de sus productos. 

A medida que nuevos sectores –especialmente dedicados a la presta-
ción de servicios– adoptaban el enfoque de la Calidad Total, este con-
cepto evolucionó. El centro de atención dejó de ser el interior de la
organización para adoptar una orientación hacia los clientes quienes, a
fin de cuentas, son los que evalúan y deciden si pagarán por un servi-
cio. De esta forma, se pasó de considerar la calidad como el cumpli-
miento de especificaciones, al entender que la calidad sólo se logra
satisfaciendo las expectativas de los clientes (Rosander, 1994).

Así, el concepto moderno de calidad comúnmente aceptado puede defi-
nirse como “la satisfacción de las necesidades y expectativas razonables
de los clientes a un precio igual o inferior al que ellos asignan al pro-
ducto o servicio en función del valor que han recibido y percibido”
(Pérez Fernández, 1994). De este concepto se pueden deducir algunos
aspectos fundamentales de la calidad. Primero, son los clientes quienes
evalúan si la relación satisfacción/precio es adecuada. Segundo, los turis-
tas basan su criterio en las expectativas que se habían formado previa-
mente. En tercer lugar, es importante que el precio se ajuste al valor real
que el servicio aporta al turista. Por último, es tan importante cuidar el
servicio como la percepción que los turistas tienen de éste. Es decir,
puede ocurrir que un servicio sea realizado con la máxima rapidez y
exactitud, y sin embargo los clientes perciban que se les atiende con
excesiva celeridad o que el contacto con el personal es demasiado frío.

Asimismo, en función del grado de satisfacción que pueden aportar los
atributos de un producto o de un servicio, la calidad tiene dos dimensio-
nes: calidad obligatoria y calidad atractiva (Saderra, 1994). La calidad
obligatoria se refiere a aquellos aspectos que son esperados por el clien-
te; si no los encuentra, se siente insatisfecho. La calidad atractiva, por el
contrario, hace referencia a las aspectos que van más allá de lo esperado
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y que sorprenden al cliente; pero, si no se dan, no se siente defraudado.
La relación entre ambas está representada en el modelo de Noriaki Kano
(Figura 18.1). La curva de la calidad obligatoria señala cómo los requeri-
mientos básicos del cliente deben cumplirse para no crear insatisfacción.
Al mismo tiempo, la curva de la calidad atractiva indica que ésta obtiene
alta satisfacción con poco esfuerzo. La curva intermedia representa las
características del servicio o del producto que el cliente realmente perci-
be y que usa para evaluar el nivel de calidad final.

Figura 18.1: Calidad obligatoria y calidad atractiva (modelo de Kano).

Fuente: Noriaki Kano.
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Implementar la Calidad Total en turismo requiere observar cuidadosa-
mente las características de este sector. La actividad turística es, básica-
mente, una amalgama de servicios, instalaciones y organizaciones. Por
tanto, hablar de calidad en turismo puede hacerse bien desde una pers-
pectiva individual (calidad del entorno físico, calidad de un hotel, cali-
dad de los servicios públicos, etc.) o desde una perspectiva general (cali-
dad del transporte aéreo, calidad de un destino turístico, etc.). En ambos
casos, es importante mantener una actitud abierta, considerando la
importancia de las relaciones entre todos los componentes del turismo.

La mejora de la calidad de los aspectos físicos del turismo no difiere
mucho de otras industrias; se trata de cumplir con especificaciones
como salubridad del agua, limpieza del aire, higiene de las instalaciones,
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cuidado del paisaje, etc. Sin embargo, la mejora de la calidad del servi-
cio turístico es más difícil por las propias características de cualquier
servicio –heterogeneidad, intangibilidad, caducidad, etc. (Rosander,
1992). Dado que la experiencia turística es intangible y, además, impli-
ca una distancia física y temporal entre la decisión y el consumo, el nivel
de calidad dependerá de las expectativas que el turista se forme. En estas
expectativas influyen tanto la promoción y la publicidad turística como
las necesidades personales, las experiencias pasadas o la información
que se transmite boca-oreja (Zeithaml et al., 1993). Si las expectativas
creadas son excesivamente altas, el turista sufrirá una decepción y con-
siderará que el nivel de calidad es bajo. Por ello, es imprescindible no
crear falsas expectativas.

De forma similar, el hecho de que el servicio turístico no sea almace-
nable y que requiera la participación de personas en su prestación
implica que existe un riesgo de variabilidad. Es decir, puede que un
cliente reciba de diferente forma un mismo servicio, lo cual puede des-
concertarle y hacer que se sienta insatisfecho. 

Como todo servicio, el turismo es heterogéneo. La calidad de la expe-
riencia turística se construye con la aportación de diversas personas y
organizaciones, desde que se decide el viaje hasta que el cliente regre-
sa a casa. La satisfacción del cliente dependerá de cada persona con la
que el visitante entra en contacto. Del resultado de estos momentos
depende que el turista reciba una buena impresión, bien sea debido a la
rapidez del servicio, la amabilidad en el trato, la eficacia, la empatía o
a cualquier otro atributo. Cada uno de estos momentos de la verdad
(Carlzon, 1991) suponen excelentes oportunidades para demostrar la
capacidad de satisfacer las necesidades del cliente y de cumplir –inclu-
so sobrepasar– sus expectativas. Para lograrlo, tanto las personas como
las organizaciones deben estar preparadas, desarrollando planes de
calidad que potencien la satisfacción de los clientes, la formación del
personal y la gestión hacia la mejora continua.

En efecto, retomando el enfoque de la actividad turística como una amal-
gama de productos y servicios, hay que destacar que la Calidad Total en
turismo depende de factores internos y externos. El turista, cuando toma
la decisión de viajar, emprende una actividad que percibe como un solo
producto: el viaje. De esta forma, no evalúa aisladamente cada parte de la
cadena, sino su satisfacción final con la experiencia. Es lo que se deno-
mina una Experiencia Turística Integral. Lo mismo sucede con la evalua-
ción de calidad. La percepción del huésped del nivel de calidad del servi-
cio de alojamiento está influida por factores externos tales como el estado
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de conservación del entorno, el nivel de polución, la contaminación acús-
tica, la calidad de los restaurantes en los que come o la amabilidad de la
población, por citar algunos ejemplos. Por tanto, para elevar la calidad del
turismo es necesario tanto conseguir mejoras individuales, como lograr
que los factores ambientales (paisaje, polución, señalización, seguridad,
higiene, etc.) se adapten a las expectativas de los clientes.

Como conclusión, es imprescindible destacar la importancia de la
Calidad Total en turismo. Dicha importancia radica en las ventajas sus-
tanciales que aporta a las organizaciones y los destinos, reforzando su
competitividad en el mercado (Pérez Gómez, 1996). 

Como están demostrando los destinos y empresas que ya aplican la ges-
tión de calidad, mediante el desarrollo de esta metodología, la industria
turística puede conseguir:

• Potenciar la diferenciación frente a la competencia, a través de una
mejor imagen, un posicionamiento más fuerte y claro, reducción de
costes de no-calidad, incremento de los ingresos, etc.

• Ofrecer garantía del servicio ofrecido a los clientes.

• Aumentar la confianza y el prestigio frente a los clientes (turistas,
tour-operadores, agencias de viajes, administraciones públicas, etc.).

• Fomentar la motivación a la mejora continua de la gestión.

18.2 Enfoque y gestión de
la calidad en turismo

La calidad del turismo depende de la satisfacción de los clientes. Tal y
como se ha demostrado en estudios realizados en los EE.UU. (Pérez
Fernández, 1995; Zeithaml et al., 1993; Merli, 1995), si los clientes reci-
ben un servicio de su agrado es muy probable que repitan su elección, lo
cual significa nuevas oportunidades de negocio. Además, si su opinión
es favorable, recomendarán a otros clientes potenciales que viajen a un
determinado lugar con tal compañía aérea o que se alojen en el hotel que
tanto les gustó, haciendo publicidad gratuita y muy efectiva. Es decir,
respondiendo a las expectativas de los turistas de tal forma que queden
plenamente satisfechos, se puede lograr su fidelización. Por esta razón,
para implantar la calidad es necesario adoptar una orientación total de las
organizaciones hacia los clientes: son la prioridad.

Dado que los clientes son los reyes –puesto que de su elección depen-
de la supervivencia de un producto, una marca, una empresa o incluso
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todo un sector–, para ofrecerles calidad es vital ajustar las caracterís-
ticas del servicio a sus expectativas. Asimismo, hay que conseguir que
todo el proceso de prestación del servicio esté dirigido a ofrecer la cali-
dad exigida, sin desviaciones. Para evitar discrepancias entre la per-
cepción de calidad de los clientes y de los proveedores del servicio,
Zeithaml, Parasuraman y Berry proponen actuar sobre las 5 posibles
deficiencias de calidad (Figura 18.2):

Deficiencia 1. No saber lo que esperan los usuarios: las organizacio-
nes deben ser conscientes de las expectativas de los consumidores res-
pecto a sus servicios. Esta deficiencia puede deberse a una investiga-
ción de mercado deficiente, al uso inadecuado de la información
disponible, a la existencia de barreras internas o a que la información
no llega a todos los niveles.

Deficiencia 2. Establecimiento de normas de calidad equivocadas: las
expectativas de los clientes no son reflejadas adecuadamente por las
especificaciones del servicio, por lo que éste no se podrá prestar con la
calidad exigida. Ésto puede deberse a la falta de compromiso de la
dirección con la calidad, a tener la percepción de que es inviable res-
ponder a las expectativas de los clientes o porque no existen objetivos
de calidad claros y reales.

Deficiencia 3. Deficiencias en la realización del servicio: a pesar de
haber comprendido las expectativas de los clientes y de haber estable-
cido las especificaciones correctas, el servicio puede no responder a lo
que esperan los clientes. Es el caso de la incapacidad o falta de predis-
posición para prestar servicios de calidad, debido a la inexperiencia,
conflictos internos o sistemas de supervisión inefectivos.

Deficiencia 4. Discrepancia entre lo que se promete y lo que se ofrece:
los clientes basan parte de sus expectativas en promesas que son
incumplidas, decepcionándolos. Especialmente en turismo, hay que
evitar prometer en exceso, llevando a cabo una comunicación externa
veraz y realista. Asimismo, es importante establecer una comunicación
fluida entre departamentos para que no existan discrepancias.

Deficiencia 5. Diferencia entre el servicio esperado y el recibido: el
efecto de las deficiencias anteriores hacen que el cliente pueda perci-
bir que el servicio que se le ofrece no responde a sus expectativas y por
tanto no es un servicio de calidad.

Lograr alcanzar los niveles de calidad deseados y mantenerlos es una
tarea compleja. Son muchos los elementos a tener en cuenta, que ade-
más interaccionan constantemente. De este modo, para ofrecer servi-
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cios de calidad es necesario gestionar las expectativas que se crean en
los clientes, saber ajustar el precio del servicio a la oferta real, cuidar
que las instalaciones o los procesos cumplan con las normas de calidad
establecidas, procurar que la atención a los clientes se haga como ellos
esperan y conseguir que las medidas tomadas sean percibidas correcta-
mente por los turistas (Coopers & Lybrand, 1994).

Para poder llevar a cabo una misión tan difícil como ofrecer calidad es
necesario aplicar una metodología que coordine y asegure la bondad del
proceso. Todos los componentes de una organización, internos y externos,
tienen que estar involucrados. Más aún, la política de satisfacción de los
clientes debe ser asumida globalmente. Dicha metodología es la denomi-
nada Gestión de la Calidad Total (Total Quality Management, TQM).
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Figura 18.2: Análisis de deficiencias en la calidad de servicio.

Fuente: Adaptado de Zeithaml et al., 1993.
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La Gestión de Calidad Total es un proceso que consiste en identificar,
asumir, satisfacer y superar constantemente las expectativas y necesida-
des de todos los colectivos relacionados con la organización –clientes,
empleados, directivos, propietarios, proveedores y comunidad– con res-
pecto a los productos y servicios que ésta proporciona. Las cinco fases en
que se divide forman un ciclo que se repite sucesivamente (Figura 18.3):
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1. Análisis de las expectativas y necesidades de los clientes, así como
de las deficiencias en el servicio: Tras la detección de cambios en
los clientes o de problemas en la prestación de un servicio, es preci-
so reflexionar para dar respuesta a cuestiones como las siguientes:
¿Qué debemos ofrecer? ¿Dónde y en qué circunstancias surgen pro-
blemas? ¿A qué causas se deben? Etc.

2. Programación de las acciones pertinentes: Con la información
obtenida se pueden diseñar medidas dirigidas a satisfacer a los
clientes, corregir las deficiencias del proceso y evitar que se repitan.

3. Mejora del procedimiento operativo: Las medidas diseñadas en la
fase previa son puestas en práctica para lograr mejoras concretas.

4. Medición del impacto de las acciones de mejora o de las acciones
correctoras de las deficiencias: Para evaluar la efectividad de las
medidas llevadas a cabo es necesario disponer de un sistema de
medición claro.

5. Mejora hasta alcanzar los objetivos: Una vez conocidos los resulta-
dos de las acciones programadas se pueden encontrar nuevas áreas
de mejora sobre las que actuar, reanudando el ciclo de nuevo.
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La gestión de Calidad Total es una metodología que implica nuevas
formas, actitudes, mentalidades y enfoques en las organizaciones. La
base sobre la que se sustenta es la orientación al cliente y la pasión por
obtener su satisfacción. La organización se tiene que abrir al cliente
(market-in), en contraposición a la orientación a la eficacia interna.
Además, la TQM considera que hay clientes dentro y fuera de las orga-
nizaciones. El cliente interno es tan importante como el externo. Por
tanto, hay que esforzarse también por satisfacer a las personas que tra-
bajan dentro, así como cada departamento tiene que orientarse a satis-
facer las expectativas de los otros departamentos. Sobre la orientación
al cliente, la Calidad Total adopta un enfoque integrador de todas las
actividades y personas involucradas, ampliando la cadena a suminis-
tradores, intermediarios y clientes, puesto que la responsabilidad de
ofrecer calidad de servicio llega a todos ellos. Por último, es un proce-
so continuo de mejora a través del aprendizaje (Figura 18.4). 
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Figura 18.4: Orientación al cliente y gestión de Calidad Total.

Fuente: Adaptado de Coopers&Lybrand, 1994.
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los objetivos planteados de fidelización de los clientes mediante la
satisfacción de sus expectativas sólo puedan ser alcanzados si se esta-
blece una sistemática de trabajo clara.

Un sistema de calidad en turismo debe comprender 5 fases principales:

1. Investigación de mercado.

2. Definición del servicio.

3. Autodiagnóstico.

4. Mejora de la calidad del servicio turístico.

5. Evaluación de los resultados: auditorías y certificación.

La fase inicial es la investigación de mercado, durante la cual es preciso
ponerse en contacto con clientes, empleados, propietarios, etc., para
determinar cuales son sus necesidades, deseos y expectativas respecto a
los servicios y productos ofrecidos por las empresas u otras corporacio-
nes (como ayuntamientos, patronatos, asociaciones, etc.). Mediante
encuestas, entrevistas o la observación directa de su comportamiento, se
pueden obtener datos muy significativos respecto a los factores que se
tienen en cuenta o la importancia que se le da a cada uno de ellos. 

Con toda esta información se elabora un perfil de calidad de servicio,
que represente la calidad prevista por los clientes (Figura 18.5). Dicho
perfil pone de manifiesto, de forma gráfica, las prioridades y los ele-
mentos más importantes de valoración del servicio por parte del clien-
te. Se evidencia así qué es lo que los clientes esperan recibir, o qué es
lo que interesa ofrecerles para satisfacerlos.
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Figura 18.5: Representación gráfica del perfil de calidad.

Fuente: Coopers & Lybrand, 1994.
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Una vez obtenido el perfil de calidad, hay que elaborar una definición
del servicio que establezca sus objetivos, desarrollando y estandarizan-
do las características de la prestación de dicho servicio. Es decir, debe
determinarse exactamente qué se ofrece y cómo se va a ofrecer, para
evitar que existan desviaciones a lo largo del tiempo. Formalmente, la
definición del servicio se lleva a cabo mediante las normas de calidad,
el manual de calidad, y el manual de procedimientos.

Las normas de calidad son estándares o características objetivas, obser-
vables y controlables, que tienen relación directa con los factores identi-
ficados en el perfil de calidad. En cada departamento se pueden trazar
normas que fijen los objetivos a cubrir en términos, por ejemplo, de
tiempo que se tarda en atender al público o en cumplimentar cierta docu-
mentación, aspecto de las instalaciones o del personal, presencia de des-
perfectos o manchas, repetición de tareas, etc. El sistema de medición de
la calidad del servicio se basará en dichas normas de forma que el nivel
de calidad vendrá determinado tanto por las características de las normas
como por su grado de cumplimiento.

Respecto al manual de calidad, éste es, básicamente, “un libro en el
que la empresa redacta QUÉ es lo que va a hacer en relación a la cali-
dad” (Senlle, A. y Bravo, O., 1997:37). En él deben quedar reflejados
aspectos como la política que requiere, los medios que utilizará, los
compromisos que establecerá y los puntos que tendrá en cuenta. Es un
documento que debe regir las actividades de la organización, pudién-
dolo utilizar en cualquier momento como guía de actuación para man-
tener y mejorar la calidad del servicio.

Por último, en el manual de procedimientos se recogen y desarrollan
los diferentes procesos de la empresa en todos los ámbitos.

Con la redacción de las normas de calidad y del manual de calidad,
junto a otros documentos determinados por la International Standard
Office - ISO –Organización Internacional de Normalización– el servi-
cio queda completamente definido.

Con el perfil de calidad del servicio y las normas de calidad en la mano,
las organizaciones tienen que hacer un autodiagnóstico para averiguar
cuál es el perfil real de su servicio y detectar posibles deficiencias. 

Por ejemplo, un hotel puede obtener un perfil de calidad exigida que diga
que sus clientes consideran importante la rapidez de servicio: la norma
correspondiente puede ser “los clientes no deben esperar más de 5 min.
en recepción”; sin embargo el tiempo real de espera es de 10 min. El
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autodiagnóstico evidencia que se debe mejorar la rapidez de atención.
Un ejemplo de interés para un ayuntamiento puede ser el de una playa
donde los turistas consideren muy importante la seguridad y poco impor-
tante la dotación de bares y cafeterías. La norma de calidad respectiva
deberá establecer un nivel de seguridad alto, para lo cual se deberá dotar
un equipo de socorristas, de vigilancia, etc.

Como se puede ver, tras investigar las expectativas de los turistas y otros
clientes, definir el servicio que se debe ofrecer mediante el Manual y las
Normas de Calidad, y realizar un autodiagnóstico de la organización,
aparecen diversas áreas donde es posible el perfeccionamiento. Es el
momento de comenzar la mejora de la calidad del servicio turístico.

El primer paso es establecer unos objetivos claros y realistas, en fun-
ción de las prioridades manifestadas por los clientes. De poco serviría
emprender mejoras exclusivamente internas que no fuesen percibidas
desde fuera, puesto que el nivel de calidad no se elevaría, desperdi-
ciándose tiempo, esfuerzos y dinero. Junto a los objetivos, la dirección
tiene que establecer los responsables para alcanzarlos, de forma que
cada uno tenga claro su papel. Por último, los programas de mejora
serán desarrollados por los grupos de mejora, formados por personas
de los distintos departamentos implicados y cuyo papel es el de conse-
guir sus objetivos en el plazo asignado.

Los grupos de mejora tienen que desempeñar una labor metódica para
alcanzar sus objetivos y resolver los problemas. La técnica más utili-
zada es la rueda de Deming o ciclo PDCA (Plan, Do, Check, Act).
Básicamente, consiste en recoger información relativa al problema
(Plan), planteando causas, soluciones posibles y acciones concretas. A
continuación (Do), los grupos deben probar si sus propuestas funcio-
nan, indicando además cómo se pueden llevar a la práctica y explicán-
dolo a otros compañeros. La tercera fase (Check) se dedica a comparar
el resultado de sus pruebas con los objetivos planeados al principio; en
caso de ser positivo, el grupo aplica (Act) sus acciones sobre la orga-
nización, estandarizando sus medidas y estableciendo condiciones para
mantener el resultado. En caso de no lograr solucionar el problema, se
vuelve a la fase inicial (Plan) para estudiar nuevas soluciones, pero con
la ventaja de contar con la experiencia del primer intento. Y el ciclo
comienza de nuevo, hasta que los objetivos son alcanzados.

Los grupos de mejora pueden servirse de técnicas más o menos comple-
jas para recoger y procesar la información que necesitan. Entre otras
herramientas (Merli, 1995), pueden confeccionar hojas de recogida de
datos, diagramas como el de Pareto –para establecer prioridades– de
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Causa-Efecto o de Correlación, y elaborar hojas de control e histogramas.
Todos estos instrumentos estadísticos requieren una mínima formación,
que deberá ser impartida al principio del funcionamiento de cada grupo.

La última fase de un sistema de calidad es la evaluación de resultados.
Con el fin de conocer la evolución cuantitativa y cualitativa de los fac-
tores de calidad del servicio es importante establecer un sistema de
indicadores. De esta forma resulta más fácil identificar posibles dife-
rencias entre las prestaciones ofrecidas y las normas de calidad. Dicho
sistema debe ser fácil de interpretar, representativo del parámetro a
controlar, que recoja las expectativas de los clientes y que permita
tomar decisiones. Por ejemplo, si se quiere controlar la limpieza de una
instalación, se establecerán indicadores como el número de desperdi-
cios en el suelo, número de manchas en paredes y mobiliario, frecuen-
cia del cambio de papeleras y ceniceros, etc. Tanto la dirección como
los grupos de mejora pueden así saber cual es el estado de calidad de
los factores incluidos en el perfil de calidad.

También resulta conveniente realizar estudios periódicos de los clientes
para saber si han cambiado sus expectativas o, si de alguna forma, no
están satisfechos con el servicio que reciben. Así, se vuelve a la prime-
ra fase, creándose un ciclo continuo de mejora de la calidad en turismo.

La demostración más clara de que una organización está realizando
esfuerzos para mejorar la calidad es la superación de una Auditoría de
Calidad. Dicha auditoría es un examen sistemático, llevado a cabo por
una entidad independiente, con el fin de determinar si las actividades de
calidad y sus resultados cumplen las exigencias fijadas previamente por
las normas. Para superar la auditoría, las empresas deben demostrar que
realizan actividades de formación de calidad, que han elaborado un
manual de calidad, que las normas son respetadas y que el sistema de
calidad está implantado. No obstante, los requisitos dependerán de los
criterios fijados por cada organismo certificador. En caso de superar la
auditoría, la empresa dispondrá del aval de la entidad certificadora para
garantizar a sus clientes que ofrece un servicio de calidad. En caso con-
trario, sabrá donde debe mejorar para superar tal examen.

Para dotar a las organizaciones certificadas de una herramienta com-
petitiva eficaz se crean las marcas de calidad. Como cualquier otra
marca, se dota a las empresas de una imagen homogénea y representa-
tiva pero que, además, está respaldada por un riguroso proceso de cer-
tificación. Gracias a las marcas de calidad, las organizaciones obtienen
ventajas significativas, tales como:

355

Sistemas y marcas de calidad en turismo

Sistema de
indicadores 

Estudios
periódicos de
los clientes 

Auditoría de
calidad

Ventajas de la
utilización de
marcas de calidad



• La comunicación empresa (destino)-cliente se apoya en una base
comúnmente aceptada: las normas de calidad;

• El turista dispone de una garantía de atención de calidad, puesto que
las empresas con marca de calidad están sometidas a controles que
así lo aseguran;

• Los procesos internos de las organizaciones se racionalizan, fruto de
la orientación al cliente que simboliza la marca.

Las marcas de calidad, para lograr su máxima eficacia, no sólo deben ser
el resultado de la implantación del sistema de gestión de calidad en una
organización. Es decir, para que la marca de calidad tenga peso ante los
clientes e intermediarios tiene que representar el compromiso de buena
parte del sector o de los subsectores (alojamiento, hostelería, transporte,
servicios públicos...) para garantizar a los turistas una atención especial:
la que ellos esperan. De lo contrario, si las Administraciones Públicas o
las asociaciones sectoriales no respaldan la marca de calidad creada, sus
ventajas se verán seriamente disminuidas.

La creación de marcas de calidad y su concesión a las empresas certi-
ficadas no es el último peldaño de la búsqueda de la calidad en turis-
mo. Como ya vimos antes, la calidad es dinámica por definición, en
tanto que los gustos, necesidades, deseos y expectativas de los clientes
cambian permanentemente. Por tanto, el sistema de gestión de la cali-
dad total en turismo debe ser dinámico, actuando como un ciclo. La
inquietud por mejorar el servicio no debe cesar con la consecución de
la marca de calidad, porque un cambio en los clientes pueden invalidar
las normas sobre las que se basa dicha marca. Una vez más, hay que
recordar que las organizaciones siempre deben orientarse a los clien-
tes, para no quedarse fuera de juego.

En definitiva, se puede decir en pocas palabras que el sistema de calidad:

• Orienta la organización al cliente.

• Eleva su nivel de satisfacción.

• Fideliza la clientela.

• Introduce la mejora continua.

• Facilita la reducción de costes.

• Posibilita el ahorro de tiempo y dinero.

• Incrementa la rentabilidad de los negocios.

• Finalmente, promueve la competitividad del sector turístico.
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18.4 Calidad turística en
la práctica internacional

La Calidad Total en la industria turística apenas lleva unos años siendo
estudiada, siendo su aplicación práctica aún mucho más reciente. Tras
los resultados cosechados por otras industrias gracias a su enfoque de
calidad, numerosos profesionales, académicos e instituciones dedica-
das al turismo han promovido un acercamiento gradual pero inexora-
ble a esta forma de gestión. A lo largo de este apartado se revisarán
algunas de estas actuaciones a nivel internacional que ilustran cómo la
teoría se está convirtiendo en realidad.

En primer lugar y por el peso específico que representa en este sector,
es obligado destacar el papel decisivo de la Organización Mundial del
Turismo (OMT) en la mejora de la calidad de esta industria. Desde el
Área de Calidad de los Servicios Turísticos de la OMT se lleva a cabo
una labor permanente de promoción, coordinación, apoyo y asesora-
miento a sus miembros, respecto de las iniciativas que contribuyan a
mejorar su producto turístico. 

Desde 1985, la OMT ha desarrollado numerosos estudios dirigidos,
implícita o explícitamente, a analizar la oferta turística y sus posibili-
dades de mejora de calidad. Así, en ese año ya se publicaron, entre
otros, tres trabajos que marcaban la trayectoria a seguir:

• Identificación y evaluación de los elementos controlables de las
prestaciones turísticas que influyen sobre la satisfacción del turista,
y medidas del Estado destinadas a garantizar el nivel de calidad de
los productos turísticos.

• Identificación y evaluación de los factores permanentes y nuevos de
las motivaciones de vacaciones y de viajes que influyen sobre las
características de la demanda turística actual y potencial, nacional
e internacional.

• El papel de la animación turística en el desarrollo de las vacacio-
nes activas y del turismo temático para favorecer el enriquecimien-
to de la experiencia de las vacaciones.

Posteriormente, en 1988, se consolidó el interés de la OMT por la cali-
dad con la elaboración de un estudio sobre El Control de Calidad de
los Productos y Servicios Turísticos. Dicho estudio incluía aspectos
tales como la seguridad y protección de los turistas, la fidelización de
la clientela, los costos de calidad, la formulación de estándares de cali-
dad en los servicios, la legislación en calidad o los círculos de calidad.

357

Calidad turística en la práctica internacional

Relativa juventud
de la Calidad
Total en la
industria turística

Papel de la OMT
en la mejora de la
calidad turística



Supuso además el inicio de una atención específica de la OMT a la cali-
dad del sector, que ha venido desarrollándose desde entonces con suce-
sivos trabajos en los distintos ámbitos de la calidad. Entre otros, y a
modo de ejemplo, pueden citarse las guías Para un Turismo Accesible a
los Minusválidos en los Años 90 y Salud de los Viajeros en el Extranjero
(1992), el seminario celebrado en 1994 con el título La Calidad, un Reto
para el Turismo, o el informe Tourist Safety and Security: Practical
Measures for Destinations (1996). Esta breve relación de ejemplos
muestra cómo la OMT atiende la mejora de la calidad desde distintas
perspectivas, lo cual permite a sus miembros realizar mejoras en aque-
llos puntos donde resulte más necesario.

En el ámbito exclusivamente europeo, la Unión Europea también se ha
interesado por la calidad del turismo, especialmente a través de la pre-
paración de informes dirigidos a homogeneizar la calidad de los servi-
cios turísticos, de acuerdo a los fines de la propia Unión. El informe de
la DG XXIII (Dirección General responsable de la industria turística
europea), titulado Calidad de los Servicios Turísticos (1993), ya ha suge-
rido posibles medidas para establecer un sistema de etiquetas de calidad
a nivel comunitario, particularmente dirigido al alojamiento.
Posteriormente, se han dado pasos significativos dentro de la normativa
europea, como la Directiva sobre Viajes Combinados destinada a garan-
tizar la responsabilidad de los intermediarios (tour operadores y agentes
de viaje) ante el incumplimiento de las condiciones contractuales.

A nivel nacional, como ya se vió en la Unidad 5, existen diversos casos
de normalización de los servicios turísticos, de creación de sistemas de
clasificación basados en criterios de calidad y de planes de mejora de la
calidad turística. En este sentido, cabe citar los ejemplos de SATOUR
(República Sudafricana) y de Turespaña (España), entre otros.

La iniciativa impulsada desde 1994 por SATOUR (South African
Tourism Board) representa el interés de un organismo público en cola-
borar con el sector turístico privado con el objetivo de mejorar la cali-
dad del alojamiento en todo el país. El cambio de orientación se ha
materializado en un nuevo Sistema de clasificación y categorías de
alojamiento, de carácter voluntario. Con anterioridad a 1994, el sector
utilizaba un sistema que tan sólo consideraba la dotación de instala-
ciones de los hoteles, pero que ignoraba si los estándares de servicio y
alojamiento eran los aceptables. 

En cambio, el nuevo sistema está orientado a las necesidades y expec-
tativas de los clientes y operadores de todo tipo de alojamiento. De esta
forma, además de tener en cuenta el tipo de instalaciones disponibles,
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el sistema de clasificación se basa en la evaluación cualitativa de cier-
tos estándares que cubren aspectos intangibles del servicio (hospitali-
dad, encanto, ambiente...). 

Aquellos establecimientos que se consideran aptos pueden solicitar su
certificación, la cual es concedida tras un proceso de auditoría. Superada
esta evaluación, SATOUR concede una determinada categoría que viene
representada por estrellas. Determinado tipo de establecimiento (casas en
medio rural) que por su peculiaridad no pueden alcanzar los estándares
exigidos, disponen de un sistema optativo de acreditación, que también
incluye 4 categorías para representar distintos niveles de calidad. Por últi-
mo, el sistema incluye un complejo programa de retroalimentación, para
mantener actualizados los estándares de clasificación de acuerdo a los
requisitos de la demanda. A su vez, la información obtenida es analizada
y devuelta a las empresas, aportando consejos sobre cómo se pueden
mejorar los puntos débiles del negocio y la calidad del servicio.

Frente al ejemplo de SATOUR, donde el sector público promueve y
gestiona una marca de calidad –las estrellas–, la Federación Española
de Hoteles (FEH) y la Asociación de Empresarios de Zonas Turísticas
(Zontur) de España representan el interés del propio sector privado por
elevar su nivel de calidad. Estas asociaciones han desarrollado un Plan
de Calidad Hotelera, partiendo de la experiencia piloto del Puerto de la
Cruz (Tenerife), el destino turístico pionero en las Islas Canarias. El
plan piloto partía de unos objetivos tales como la motivación a la mejo-
ra empresarial, la confianza y el prestigio frente al cliente, la garantía
del servicio que se le ofrece y la diferenciación frente a la competen-
cia. Con estos objetivos, se diseñaron 7 fases sucesivas: investigación
de campo, elaboración de normas de calidad, sensibilización y forma-
ción en calidad de los empleados y responsables de los establecimien-
tos, autoevaluación del nivel de calidad ofrecido, planificación y pues-
ta en marcha de los proyectos de mejora, implantación de las técnicas
de gestión de la calidad y, por último, la auditoría de calidad. Todo este
proceso, cuya duración ha sido de 3 años, ha culminado con la obten-
ción de una marca de calidad por parte de los establecimientos más
avanzados: el Sello de Calidad del Puerto de la Cruz. Tras el éxito del
plan piloto, se está diseñando su implantación a escala estatal, creando
un Plan Nacional de Calidad Hotelera que dará lugar a una marca de
calidad rigurosa y reconocida internacionalmente.

Otra experiencia relevante para conocer la puesta en práctica de la cali-
dad en turismo es el desarrollo de los Planes de Excelencia Turística
llevados a cabo por Turespaña (Instituto de Turismo de España).
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Mediante estos Planes, ciertos destinos turísticos seleccionados han
recibido un fuerte respaldo económico para promover la mejora de la
calidad del entorno turístico. De esta forma, las instituciones locales
han emprendido acciones tales como la renovación de infraestructuras,
remodelación de núcleos urbanos, embellecimiento de los destinos
turísticos, dotación de servicios, creación de áreas de ocio y zonas ver-
des, así como el apoyo de alternativas a los productos turísticos tradi-
cionales (básicamente el sol y playa). Aunque el grado de realización
de los objetivos ha sido desigual, en general, la mejora de determina-
dos factores que influyen en la percepción de los turistas y en su satis-
facción ha sido notable. De esta forma, los destinos que han llevado a
cabo tales planes han recibido la marca Destino Turístico Excelente.

A través del ejemplo de Turespaña y los Planes de Excelencia Turística
se demuestra el importante papel que deben jugar las Administraciones
Públicas en la mejora de la calidad en turismo.

Al margen de planes y programas nacionales o sectoriales de mejora de
la calidad creados y desarrollados específicamente para el sector, la
industria turística también está comenzando a aplicar criterios y marcas
provenientes de otros sectores cuya aplicación es internacional: las nor-
mas ISO 9000. La certificación de la mayor cadena hotelera de origen
español –con implantación internacional– por estas normas pone de
manifiesto que en turismo también son aplicables técnicas de calidad
hasta ahora reservadas a otras industrias. 

Básicamente, la ISO-9000 es una familia de normas (Figura 18.6) que
cubren distintos aspectos de la gestión empresarial. Así, lograr la cer-
tificación según normas ISO y obtener la marca de calidad correspon-
diente –según el país de aplicación– garantiza que se respetan los
estándares de la International Organization for Standardization en los
sistemas de calidad de las empresas. Como ya se vio en el apartado
anterior, la certificación es simbolizada en una marca de calidad, que
en el caso español es la marca AENOR <ER> (Empresa Registrada).

Las normas ISO-9000 son pues un marco de referencia de alcance gene-
ral, aplicable a cualquier actividad y tamaño de organización, que garanti-
za unos sistemas estandarizados de trabajo comprobados tanto interna-
mente –autoevaluación– como externamente –auditorías. Por sí solas no
indican el nivel de calidad de la empresa o los servicios ni el procedi-
miento de trabajo, puesto que esta decisión depende de cada organización. 

Lo que certifica la marca de calidad es que se respetan las normas ISO-
9000, las cuales indican requisitos mínimos de gestión, sobre los que
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cada empresa elige el nivel de calidad donde desea situarse. Por tanto,
además de normas y marcas específicas del sector turístico, las empre-
sas turísticas pueden también utilizar las normas y la certificación
ISO-9000 para mejorar la calidad de su gestión y de sus servicios.
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ISO 9000 Introducción e información general.

ISO 9001

Certificación de actividades de
diseñ ón,

instalación y servicio postventa de
productos o servicios.

ISO 9002 Certificación de las compras, la
fabricación y la instalación.

ISO 9003
Aplicable a empresas que sólo realizan
la fabricación y, por tanto, la calidad se

asegura con ensayos finales.

ISO 9004
Guías para la aplicación de la gestión de

la calidad. La parte II (ISO 9004-2) es
específica para las empresas de servicio.

Figura 18.6: Principales normas de la familia ISO.

Fuente: Saderra, 1996.

Por último, es necesario hacer mención de la existencia de marcas de cali-
dad desarrolladas por instituciones públicas o privadas (particularmente
por consultoras especializadas en Calidad Total) que se han implantado en
diferentes empresas y lugares. Los responsables del sector deben discri-
minar adecuadamente qué tipo de marca se les ofrece, asegurándose de
que responde a un auténtico modelo de calidad. La validez de dichas mar-
cas se basa, por un lado, en la eficacia de la implantación de un auténtica
gestión de calidad, que realmente se traduzca en mejora de los niveles de
calidad. Por otro, su utilidad como herramienta competitiva dependerá, en
gran parte, de la rigurosidad con que sean aplicadas las ventajas de las
marcas. En este sentido, la proliferación de pseudo-marcas de calidad
puede comprometer la validez de aquellas marcas que realmente repre-
sentan un esfuerzo y un compromiso serio con los clientes. Es funda-
mental que la industria respalde el uso riguroso de sus marcas de calidad
(internacionales o nacionales, generales o sectoriales, públicas o privadas)
para asegurar un futuro de éxito en el mercado turístico.

Peligro en la
proliferación de
Marcas de Calidad
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Unidad 19

Cualidades requeridas para los profesionales en turismo

Introducción
• En esta unidad señalamos la importancia que tienen los recursos humanos para el desa-

rrollo del turismo.
• Explicamos la diferencia entre los productos turísticos y los productos de consumo manu-

facturados.
• Repasamos las características, desde el punto de vista de la demanda, de lo que se ha

venido en calificar la Nueva Era del Turismo (NET).
• Explicamos las características internacionales del mercado de turismo.
• Subrayamos la importancia de la educación y la formación de los recursos humanos como

vía de competitividad en las empresas y de mejora de la calidad total en el sector.

Requisitos
Para sacar el máximo beneficio a esta unidad deberías:

• Tener ciertos conocimientos previos sobre las claves de la hostelería y de la indurstria turís-
tica en general.

• Estar familiarizado con los sistemas educativos actuales en materia de turismo y las disci-
plinas académicas relacionadas con el estudio del turismo.

Objetivos
Al final de esta unidad deberías ser capaz de:
• Desarrollar un enfoque de Calidad Total en el turismo.
• Identificar las diferencias existentes entre el producto turístico y otro tipo de productos.
• Comprender la contribución del capital humano a la industria del turismo.
• Ser consciente de la importancia de la formación como factor clave de la NET.
• Determinar cuales serían los requisitos imprescindibles que se necesitan como profesional

del turismo.

Preguntas orientativas
Las preguntas que tratamos de responder en la presente unidad son:
• ¿Cuáles son las características más específicas de la industria turística?
• ¿Por qué los productos turísticos tienen un alto grado de heterogeneidad?
• ¿Qué cualidades se necesita tener para trabajar en la industria turística?
• ¿Qué tipo de educación se debería recibir para trabajar en la industria turística?

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
• 1 hora para leer la unidad
• 1/2  hora para realizar los ejercicios

Total: 1 horas y 30 min.

• 6 horas para recoger bibliografía y escribir un trabajo de cinco folios aproximadamente.
• 4 horas para recoger y leer material adicional.

Total: 10 horas
Total: 11 horas y 30 min.
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19.1 Importancia del capital humano
en el sector turístico

En su libro sobre el marketing de servicios, Chías (1991) utilizaba un
título breve pero que describe perfectamente cuál es el componente
principal del sector turístico: El mercado son personas. 

Efectivamente, hablar de turismo es hablar de servicios y, por tanto, no
es extraña la referencia a las personas, al factor humano, a los recursos
humanos o, desde un punto de vista más descriptivo y acertado en
cuanto al valor intrínseco que representa para las empresas y para los
gobiernos, al capital humano (Peiró,1996).

Cuando se pregunta a un estudiante por qué estudia Turismo la respues-
ta mayoritaria es: porque me gusta viajar y conocer gente. En un senti-
do –no exento de idealismo–, existe la certeza de que desarrollarse pro-
fesionalmente en el sector turístico significa trato humano, relacionarse
con la gente, intentar, en definitiva, ofrecer un servicio haciendo que los
demás disfruten al máximo de su experiencia turística.

Los turistas son personas y, por tanto, están sometidos a las leyes socia-
les que rigen la conducta humana: hábitos, modas, gustos y tendencias,
personalidades variadas, caracteres. Realmente, un somero análisis que
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tuviera por objeto resaltar los momentos en que se producen interaccio-
nes relacionales entre los turistas y los proveedores directos de las expe-
riencias turísticas arrojaría un gran número de momentos de la verdad
(J. Carlzon, 1989). Basta con pensar en agentes de viajes, guías, auxi-
liares de vuelo, animadores, recepcionistas, etc. Aún así, el análisis
resultaría parcial, ya que habría que añadir a todas aquellas personas
que intervienen en el abastecimiento de bienes y servicios, directa o
indirectamente, para la industria turística y a los propios residentes de
los destinos, todos ellos actores de primera magnitud en la experiencia
turística y enlace necesario con los bienes físicos para, conjuntamente,
proporcionar el producto turístico. De tal manera que podemos afirmar
que la compra del producto turístico entraña el valor añadido de todas
las contribuciones que estas personas puedan hacer al sector.

¿Qué es lo que hace tan diferente el sector de servicios, y el turismo en
particular, con respecto a otras industrias como la manufacturera? Sin
duda, la naturaleza del producto.

19.2 Características propias de los servicios
El turismo, como cualquier otra industria de servicios, se caracteriza
por la complejidad de sus productos finales, que dificulta la labor de
satisfacer al cliente y de evaluar dicha satisfacción en comparación con
las industrias manufactureras y sus productos de consumo. Las carac-
terísticas fundamentales de los servicios son:

• Los servicios son intangibles: Aunque se basan en algunos elemen-
tos tangibles, como los recursos físicos y las infraestructuras, los
servicios son esencialmente intangibles, ya que poseen muchas
características que no pueden ser descritas más que subjetivamente.
Por ello, resulta imposible saber con certeza si el producto turístico
va a ser satisfactorio para el cliente antes de su entrega, puesto que
las claves tangibles no son suficientes para su valoración total.

Como ejemplo comparativo entre un producto manufacturado y un
producto turístico, cabe señalar el siguiente:

En la compra de un coche se puede preguntar cuáles son sus
especificaciones técnicas y, así, valorar la potencia del motor, su
fiabilidad, etc. Con toda seguridad se obtendrán respuestas firmes y
seguras que influirán en la decisión de comprar o no el coche. En
cambio, es más dificil saber si es buena idea pasar un fin de semana
en Siena (Italia), puesto que la satisfacción del turista o consumidor
en este caso dependería del tiempo metereológico en el destino los
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días que esté allí, de la interacción con las gentes locales y los otros
visitantes, e incluso, de su propia compañía, entre otros factores,
con lo cual no obtendría más que respuestas probables.

• Los servicios son heterogéneos, ya que su entrega varía de un con-
sumidor a otro y de un proveedor a otro. Ésto se debe a la imprede-
cibilidad del servicio: muchas variables influyen en que la entrega
del mismo sea más o menos satisfactoria para el cliente.

• Existe asimismo un elemento de inseparabilidad en los servicios, ya
que son producidos y consumidos simultáneamente en el mismo sitio:
por lo tanto, el proceso del servicio será evaluado hasta el último deta-
lle por el consumidor, ya que es necesario que esté presente para que
el servicio se genere. Aunque pueden ser remediados a posteriori, no
hay tiempo de corregir errores cuando éstos se producen.

• Por último, los servicios son perecederos y no pueden ser guardados
para su consumo posterior. El asiento de un avión vacío o la habita-
ción de un hotel sin ocupar, representan ventas perdidas que ya nuca
podrán ser recuperados.

Una adaptación de la clasificación de Normann (1991) sintetiza estas
particularidades (ver Figura 19.1).

Figura 19.1: Diferencias entre industrias manufactureras y de servicios.

Fuente: Elaboración propia.
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Todas estas características crean cierta inseguridad en la entrega de los
servicios, que sólo puede ser minimizada con un alto grado de profe-
sionalidad por parte de los trabajadores del sector. Debido al elevado
número de elementos intangibles, es durante el encuentro del cliente
con la organización –momento de la verdad, en expresión del ex-
Presidente de SAS, Jan Carlzon (1989)–, a través del personal de fron-
tera, cuando el proveedor del servicio debe demostrar su habilidad para
satisfacer al consumidor.

La mejora del sistema de prestación del servicio debe basarse en la invo-
lucración total de los recursos humanos en la organización en la que tra-
bajan. Una actitud positiva por parte del empleado fomenta una percep-
ción positiva de la experiencia turística por parte del cliente. Por ello, es
importante que las personas se sientan motivadas sabiendo que forman
parte del negocio en que trabajan. Deben ser capaces de tomar decisiones
por ellas mismas y de reaccionar ante cualquier situación imprevista.

Por lo tanto, una formación de calidad a todos los niveles se hace indis-
pensable para obtener profesionales flexibles, que sean capaces de
satisfacer las necesidades de los clientes y las de la propia industria
turística, sintiéndose, al mismo tiempo, motivados e involucrados en la
organización en la que trabajan.

Todos estos componentes ponen de relieve la enorme importancia que
reviste el capital humano en el contexto de la industria turística, fomen-
tando, si su intervención es positiva, la satisfacción del cliente con res-
pecto a su compra o, en caso contrario, disuadiendo al cliente de repe-
tir su experiencia. Además, son cruciales para estructurar con éxito un
sistema de servicios, que con un planteamiento adecuado, pueden con-
vertirse en una útil herramienta de diferenciación y competitividad.

Según Mahesh (1993), en el sector servicios, más del 95% de los con-
tactos del cliente con la empresa se realizan a través de interacciones
entre los clientes y el personal de contacto –también llamado personal
de frontera–, y son utilizados por aquél para formarse un juicio de valor
sobre la calidad de los servicios recibidos. Además, casi todas estas
relaciones se producen sin que los responsables de la organización
tomen consciencia de ello ya que, en caso de que la experiencia haya
sido negativa, éstos sólo recibirán un cinco por ciento de las quejas.

Pero, ¿cómo se consigue una respuesta eficaz del personal de frontera
que sabe que su conducta va a pasar, en la mayor parte de las ocasio-
nes, desapercibida para sus superiores? Una forma eficaz es el llama-
do efecto Pigmalión, según el cual una gran parte del comportamiento
humano está influenciado por la expectación que éste despierta en los
demás y, concretamente, en los superiores.
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Cook Johnson (1991), tras analizar los resultados de un gran número
de encuestas de opinión de empresas de los Estados Unidos y Canadá,
concluye que los líderes del sector servicios pueden reconocerse por
las siguientes características:

• Su indefectible entrega a los principios del servicio.

• Su inversión constante en recursos humanos para garantizarse una
plantilla competente y eficaz.

• Una filosofía de dirección centrada en la comunicación y a favor de
la participación directa de los empleados.

• Dedicación a los equipos de trabajo.

Adicionalmente, según Gallego (1994) existen una serie de factores
que inciden sobre los trabajadores, directa o indirectamente, en rela-
ción al puesto de trabajo que desempeñan. Factores que conviene
detectar e individualizar, ya que, aunque algunos son incontrolables,
hay otros sobre los que sí es factible ejercer un cierto control para
potenciar la productividad de cada persona (Figura 19.2).
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Figura 19.2: Factores que inciden sobre los trabajadores en relación
al puesto de trabajo que desempeñan.

Fuente: Gallego 1994.
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Por tanto, teniendo en cuenta las características del producto turístico,
la complejidad que reviste toda acción humana y la importancia que
para las empresas de servicios tienen las personas que forman su mer-
cado –mercado que hay que entender en un sentido muy amplio–, se
establece así un complejo sistema interactivo de participación entre
todos los agentes vinculados, con un único propósito: orientar toda su
actuación a la satisfacción del cliente.

19.3 La Nueva Era del Turismo (NET) 
y la satisfacción del cliente

Uno de lo objetivos fundamentales que cualquier organización debe per-
seguir, ya se encuentre en el ámbito de las industrias manufactureras, ya
se encuentre en el de servicios, es la satisfacción del cliente (sin embar-
go, ésto no resulta tan sencillo como puede parecer a primera vista).

Efectivamente, la Nueva Era del Turismo (NET) en la que el sector se
encuentra inmerso actualmente, se caracteriza, entre otras cosas, por ser la
demanda más exigente y tener más experiencia turística que anteriormente.

Según Fayos (1994), la evolución del turismo se puede clasificar en
tres grandes etapas:

• La etapa Artesanal: se caracteriza porque el producto turístico es
personalizado, hecho a medida. Existe un gran contacto entre los
pocos turistas existentes y los proveedores de la experiencia turística.

• La etapa Fordiana: el mercado se caracteriza por cambios tecnoló-
gicos (aparición de los aviones de pasajeros a reacción), por nuevos
procedimientos de gestión (franquicias, tarifas Apex), por cambios
sociales profundos (costumbres, sistemas educativos) y por un con-
texto económico más dinámico (bajo precio del petróleo, globaliza-
ción progresiva de la economía).

Estos factores favorecieron la aparición de una demanda numerosa,
poco experimentada, con la motivación básica de sol y playa, así como
la respuesta por parte de la oferta turística con la creación de rígidos
paquetes turísticos estandarizados, cuya ventaja competitiva esencial
era el bajo precio conseguido a través de economías de escala.

• La Nueva Era del Turismo (NET): se caracteriza fundamentalmente
por una mayor competencia entre las empresas y destinos turísticos,
en un mercado altamente saturado por la aparición de una demanda
más experimentada y madura, mucho más informada, con nuevas y
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diferentes motivaciones y exigencias y, además, por el surgimiento
de nuevas tecnologías que inciden directamente en el comporta-
miento de la oferta y la demanda.

En este contexto, la oferta turística estandarizada a bajos precios ya
no es la estrategia óptima para la obtención de rentabilidad a largo
plazo. La creciente sofisticación de los consumidores requiere nuevos
sistemas de gestión que respondan, a través de una mayor flexibilidad
y segmentación, a los diferentes deseos y necesidades de los clientes.

La competitividad de un destino o empresa turística depende actual-
mente de la captación y retención de los segmentos de demanda obje-
tivos. Ello en gran medida puede conseguirse a través de clientes satis-
fechos que aumenten la frecuencia de su retorno y transmitan
información favorable a otros clientes, captando así nuevos turistas
para la región o empresa.

El resultado de obtener clientes satisfechos representa, entre otros
muchos beneficios, una estabilización de la demanda, lo que permite
una mayor seguridad en el campo laboral para las personas involucra-
das en el sector (Figura 19.3).
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Figura 19.3: Beneficios que se derivan de la satisfacción del cliente.

Fuente: Elaboración propia.
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también importancia las estrategias defensivas, centradas fundamental-
mente en conseguir la satisfacción del cliente, a fin de aumentar su fide-
lidad y su transmisión de imágenes positivas del producto.

La satisfacción del consumidor turista pasa necesariamente por la per-
cepción de calidad en la experiencia turística. Sólo cuando esa percep-
ción iguala o supera a las expectativas, puede hablarse de satisfacción.
Los consumidores no se contentan ya simplemente con sol y precios
bajos y buscan destinos alternativos que les ofrezcan una buena rela-
ción calidad/precio.

Para el logro de la calidad turística, todos los componentes que con-
forman la experiencia turística deben ser tenidos en cuenta, ya que el
consumidor no limita su compra a la habitación en un hotel o a la comi-
da en un restaurante, sino que entra en contacto con una combinación
de servicios, productos y entorno. Por lo tanto, debe recurrirse a una
aproximación que comprenda las atracciones, la infraestructura, los
equipamientos, los servicios logísticos, el entorno y, por supuesto, los
recursos humanos involucrados en la experiencia turística.

19.4 El mercado de trabajo en
el sector turístico

El sector turístico agrupa una serie de actividades con una demanda
intensiva de mano de obra; por ello, en ocasiones se habla de una indus-
tria de personas. Según los datos ofrecidos por la OIT y por la OCDE,
para la segunda mitad de los años ochenta el sector empleaba un por-
centaje importante de la población activa terciaria en países como
Grecia (14%), Luxemburgo (9%), Austria (7%) y Alemania (6%).

Estos datos, sin embargo, pueden no reflejar adecuadamente todos los
empleados en el sector, especialmente los trabajadores independientes
y los trabajadores familiares no remunerados.

Para el sector de la hostelería, restauración y, en general, del turismo,
se detectan una serie de características comunes en relación al empleo,
como son (OIT):

1. Elevado porcentaje de trabajadores a tiempo parcial.

2. Elevado porcentaje de trabajadores temporales y ocasionales.

3. Importante presencia de mujeres con contratos a tiempo parcial en hos-
telería y restauración, mayor que en otros sectores económicos. Así ,
por ejemplo, en Australia las mujeres representan aproximadamente el
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54% del sector turístico, frente al 37% en el resto de los sectores. En
Bélgica, Francia y Suiza los porcentajes son similares.

4. Escaso número de mujeres en cargos de mayor responsabilidad.

5. Importante presencia de trabajadores extranjeros con contratos a
tiempo parcial. Por ejemplo, en Suiza los trabajadores extranjeros
representan aproximadamente el 40% en hostelería y restauración
y, en Francia, el 16%. En los países en vías de desarrollo, los
extranjeros ocupan, generalmente, los cargos de responsabilidad.

6. También en hostelería y restauración se observa una importante pre-
sencia de jóvenes con escasa cualificación o estudiantes empleados
en el sector esporádicamente. 

7. Gran número de trabajadores clandestinos.

8. Menor retribución que en otros sectores económicos.

9. Mayor número de horas semanales de trabajo para los empleados
del sector, con horarios y turnos de trabajo especiales.

10. Grado de sindicalización inferior a otros sectores.

Las condiciones laborales en el sector no son uniformes en todos los
países, existiendo diferencias importantes con el resto de sectores eco-
nómicos en aspectos como remuneración de horas extraordinarias,
complementos salariales, primas, días de descanso semanal o anual,
etc. La escasa implantación de organizaciones sindicales ha condicio-
nado, en gran medida, esta situación, siendo todavía pocos los países
donde se negocian convenios colectivos en el sector. Concretamente en
España, las condiciones de empleo en el sector hotelero vienen recogi-
das en la Figura 19.4.

Con respecto al tiempo de trabajo, éste supera, en ocasiones, las 40
horas semanales, encontrando justificación en la idea de compensar la
simple y mera presencia sin trabajo efectivo que exigen algunas ocu-
paciones en hoteles y restaurantes, con un mayor número de horas en
el puesto de trabajo. Estas condiciones de trabajo repercuten negativa-
mente en el sector, produciéndose una elevada tasa de abandonos (en
Gran Bretaña se ha calculado que aproximadamente el 40% del perso-
nal abandona el empleo después de un año, mientras que en Francia se
constata que sigue siendo un sector de paso o de primer acceso para los
jóvenes). En definitiva, hay que tener presente que la mejora de las
condiciones de trabajo repercute en el bienestar del trabajador y en la
eficaz explotación de la empresa.
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La flexibilidad para ajustar el trabajo a las necesidades de la empresa
es una cuestión fundamental en la industria turística. Dadas las carac-
terísticas de ésta, existen formas de empleo específicas muy utilizadas
como son (OIT): 

a) El trabajo estacional: utilizado para hacer frente a las variaciones
cíclicas y previsibles de la actividad.

b) El trabajo a tiempo parcial: trabajo regular desempeñado durante un
número de horas inferior a lo que se considera normal en una
empresa determinada o según el convenio colectivo del sector.
Aunque el porcentaje de este tipo de empleo sobre el total en el sec-
tor puede variar mucho de un país a otro, se sitúa entre el 12 y el
52% del total del empleo en el sector hotelero.

c) El trabajo temporal: utilizado ante necesidades imprevisibles de
mano de obra debido, por ejemplo, a aumentos de actividad súbitos
o puntuales.

d) Estas posibilidades de contratación se complementan con el recurso
a las horas extraordinarias.

En lo que se refiere a la remuneración, en el sector de la hostelería y la
restauración se pueden identificar tres sistemas principalmente:
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Figura 19.4: El empleo en el sector hotelero en España.

Fuente: Federación Española de Hoteles, 1996.
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1. Remuneración basada en propinas o gratificaciones voluntarias de
los clientes. Aunque este sistema ha tenido una gran importancia en
ciertos tipos de actividades turísticas, se ha ido abandonando pro-
gresivamente. Aunque las propinas no son extrañas en los servicios
de atención directa al cliente, algunos gobiernos desaconsejan su
práctica, insistiendo en que pueden ser la causa de unas menores
retribuciones por parte de la empresa, mientras que algunos otros
han llegado al extremo de prohibirlas, como en Italia o Rumania.

2. Remuneración basada en un porcentaje del servicio o en la partici-
pación en la cifra de negocios de la empresa. Este sistema surgió
como alternativa a las propinas y como método de estímulo del tra-
bajador para conseguir un mayor volumen de servicios implicándo-
lo en los resultados de la empresa. En general, el porcentaje se sitúa
entre un 5 y un 15% de la cantidad facturada al cliente, aunque
puede llegar a alcanzar el 20%.

3. Remuneración en base a un salario fijo independiente del volumen
de negocios de la empresa. Este sistema se ha extendido en las últi-
mas décadas de forma considerable, especialmente en las agencias
de viaje y para los trabajadores de hoteles y restaurantes que no
están en contacto directo con la clientela. Predomina en Cuba,
Holanda, Thailandia o Nueva Zelanda.

Sin embargo, en general el sistema más extendido consiste en estable-
cer una retribución mínima fija, que en algunos países es negociada y
estipulada en los convenios colectivos a partir del salario mínimo, y un
porcentaje variable en función del volumen de facturación de la empre-
sa o de otro tipo de primas (ej. ahorro en costes). Este sistema es muy
empleado en países como Bahamas, Tanzania, Indonesia, Polonia,
Alemania, Suecia, España, Turquía o Suiza.

19.5 La educación en el turismo
Todos los sectores económicos se han visto afectados, con mayor o
menor intensidad, por las transformaciones económicas de las últimas
décadas. Las actividades que tradicionalmente se agrupan en el sector
turístico, también han sido objeto de profundos cambios estructurales. 

Las características económicas del turismo como actividad productiva
(actividad intensiva en trabajo, baja productividad) y las nuevas situacio-
nes derivadas de los cambios políticos y económicos a escala internacio-
nal, exigen prestar una especial atención a la relación entre empleados y
productividad. La capacidad de los mismos para ajustarse a las nuevas
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Es decir, se requiere una revisión del papel de la educación en el campo
del turismo y la consideración de la gran importancia que tiene la inver-
sión estratégica en capital humano en la actividad turística, en un pro-
ceso dirigido a la obtención de unos costes y precios competitivos, com-
binando innovación con sistemas organizativos de recursos humanos.
En este contexto, hay que considerar cómo avanzar en el proceso edu-
cativo, detectando las necesidades y exigencias del mundo turístico.
Cada vez es más evidente que no se puede pensar en un desarrollo equi-
librado del sector o en un proceso de mejora de la calidad, si no se rea-
liza un esfuerzo de inversión en formación por parte de las empresas.
La mayor o menor calidad de los recursos humanos condiciona, cada
vez más, el resultado del negocio y la competitividad de la actividad.

Algunas de las características que han destacado tradicionalmente al estu-
diar el sector, ilustran las dificultades con las que éste se enfrenta a la hora

exigencias, cada vez más, depende de su nivel de formación. No obstan-
te, hay que destacar la débil relación que tradicionalmente ha existido
entre educación-formación y actividad productiva (Figuras 19.5 y 19.6).
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Figura 19.5: Ocupados por estudios terminados según rama de actividad.

Fuente: EPA, España, 2º trimestre 1996.

Figura 19.6: Ocupados hostelería por tipo de ocupación

Fuente: Tipo de ocupación-ocupados %; EPA, España, 2º trimestre 1996.
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de hacer frente a la formación de los empleados y a la elaboración de un
sistema de formación estructurado. Se centran en las siguientes:

1. El crecimiento espontáneo de la actividad turística en la mayoría de
los países.

2. La importante presencia de empresas de tamaño pequeño y media-
no de explotación familiar.

3. La estacionalidad de la actividad turística.

4. El carácter de servicio personal de la mayoría de los trabajos realizados.

5. La variedad de servicios y actividades a realizar: polivalencia.

6. La propia heterogeneidad del sector turístico.

7. La escasa atención que han dedicado tradicionalmente los gobiernos
a la actividad turística.

Con respecto a las posibles líneas de actuación que existen en materia
de educación en turismo existe, por una parte, la Formación Profesional
que tiene por objeto la capacitación para el ejercicio de una profesión.
Encuadrado en un sistema reglado de formación, se imparte en escue-
las o institutos. El fuerte ritmo de cambios en que el sector se encuen-
tra inmerso hace que los conocimientos adquiridos de forma rígida en
la etapa educativa pronto queden obsoletos, exigiendo la revisión, no
sólo de contenidos académicos, sino también la introducción de esque-
mas formativos de adaptación y actualización. La acumulación de cono-
cimientos en las etapas educativas debe tener su continuidad durante la
vida activa del trabajador. Para ello se ha introducido el concepto de
Formación Continua (Figura 19.7): se trata de la formación de los tra-
bajadores en el ámbito de la empresa para mejorar los conocimientos de
uno o varios estadios de un proceso productivo determinado, aumen-
tando, por esta vía, la productividad de las empresas.

La Formación Ocupacional, pensada para el reciclaje de los parados de
corta y larga duración, puede suponer un camino importante para la
incorporación al sector de trabajadores con nuevas técnicas de reciclaje.

La colaboración Universidad/empresa es una herramienta también
muy útil de cuya utilización se devengarían las siguientes ventajas,
tanto para la empresa como para el centro de educación superior impli-
cado y para el estudiante:

• Cooperación en I+D ( Investigación y Desarrollo).

• Posibilidad de acceso directo a la contratación de personal con
mayor cualificación.

Obstáculos
para elaborar
un sistema
de formación

Líneas de
actuación en
materia de
educación en
turismo

Actualización y
adaptación
continua

Reciclaje de
los parados 

Conjunción de la
formación teórica
y práctica



• Mejora de los programas de estudio.

• Mayor intercambio de información sobre las necesidades de las
empresas.

• Mayor experiencia preprofesional del estudiante, etc.
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Figura 19.7: Modelos europeos de formación continua sistema formativo financiación.

SISTEMA FORMATIVO

Bélgica 2 sistemas de ocupación y
formación profesional (1 com.
flamenca; 1 com. francesa)
VDA/FOREM

Autoridades públicas.

Dinamarca Sistema danés de formación
continua profesional AMU

Aportación empresarial
mayoritaria y contribución de
los Länder y autoridades

ún prioridades.

España FORCEM Ente paritario estatal,
gestiona los fondos de la
cuota de formación
profesional de las empresas
(0,7%).

Francia Sistema CIF Organismo paritario
recaudador oficial del
porcentaje legal a pagar por
las empresas (OPCA).

Gran Bretaña Consejo nacional para
cualificaciones profesional
NCVQ

No existe obligación legal.
Las empresas son
responsables de la formación
de sus empleados.

Irlanda Programas de formación
continua profesional VPT

Autofinanciación de las
empresas.

FINANCIACIÓN

Fuente: ZONTUR-Formación 1997.

Las nuevas tendencias apuntan a la formación en alternancia en escuelas
y empresas. Esta idea no es nueva en países como Austria, Dinamarca o
Alemania, pero sí en el resto de países europeos. Asimismo, es evidente
la necesidad de un cambio de actitud de la empresa respecto al personal
de la misma, traducido en un mayor interés por el aprendizaje de los tra-
bajadores, una mayor motivación y satisfacción en el trabajo y una
mayor integración e identificación con la empresa y sus objetivos. 



En todo caso, la educación y formación turísticas han de ser un proce-
so integrado desde la escuela hasta los estudios de postgrado, donde el
único objetivo tiene que ser la consecución de un factor humano que
sea capaz de adaptarse, con una gran flexibilidad, a los retos futuros
que el sector está demandando, y ésta es la principal fuente de compe-
titividad, en las condiciones actuales del mercado turístico.
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Unidad 20

Principales tendencias actuales en la industria turística

Introducción
• En la presente unidad exploramos las principales tendencias actuales del turismo.
• Analizamos las transformaciones que está experimentando la industria turística y su paso

del turismo de masas a la Nueva Era del Turismo.
• Explicamos los diferentes factores que están impulsando dichos cambios.

Preguntas orientativas
Las preguntas que tratamos de responder en esta unidad son:
• ¿Qué cambios principales pueden detectarse en las preferencias de los turistas?
• ¿Qué nuevos tipos de consumidores están llegando al mercado?
• ¿Qué nuevas técnicas y herramientas de gestión están utilizando los proveedores de los

servicios turísticos?
• ¿Qué cambios del entorno están influyendo en la actividad turística?

Requisitos
Para sacar el máximo partido de esta unidad deberías:
• Haber trabajado en las unidades anteriores.
• Ser consciente de los problemas medioambientales.
• Ser capaz de valorar los cambios demográficos en las distintas regiones mundiales.
• Conocer los distintos elementos tecnológicos disponibles en la actualidad en la industria

turística.

Objetivos
Al final de esta unidad deberías:
• Comprender la transformación básica del turismo de masas al turismo actual.
• Entender los principales factores que influyen en el crecimiento y formas adoptadas por

el turismo: nuevos turistas, tecnología, nuevas prácticas de gestión, globalización, con-
centración, etc.

Tiempo
Estimamos que para esta unidad necesitarás:
• 1 hora para leer la unidad
• 3/4  hora para realizar los ejercicios

Total: 1 horas y 45 min.

• 5 horas para recoger bibliografía y escribir un trabajo de alrededor de cinco folios.
• 5 horas para recoger y leer material adicional.

Total: 10 horas
Gran Total: 11 horas y 45 min.
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20.1 El turismo en transformación
Desde los años 80, el sector turístico se ha caracterizado por ofrecer
vacaciones estandarizadas a turistas inexpertos, caracterizados por
motivaciones muy básicas (búsqueda de sol y playa a precios bajos). El
paradigma de la producción en masa del sector industrial, basado en las
economías de escala y la estandarización, fue adoptado por el sector
turístico: se producían paquetes turísticos rígidos, que permitían mante-
ner costes de producción reducidos, a fin de ofrecérselos a turistas para
quienes la calidad del producto consumido no importaba; tan sólo se
interesaban por los precios, cuanto más bajos mejor.

Entre otros motivos, esta transformación vino dada por los avances tec-
nológicos –avión a reacción para pasajeros, avances en las telecomunica-
ciones, etc.– que facilitaron la estandarización de los servicios turísticos
y su gestión y distribución de manera global, mientras que otros factores
externos –bajada del precio del petróleo, vacaciones pagadas, difusión de
las tarjetas de crédito, incentivos de los gobiernos para proyectos turísti-
cos y prosperidad económica en los países desarrollados, entre otros– per-
mitieron el desarrollo de la demanda del turismo de masas.

La aparición y desarrollo de este tipo de turismo se produjo de dife-
rente forma dependiendo del continente. Por ejemplo, en EE.UU. los
principales actores responsables de la creación del turismo de masas
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de masas
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fueron las cadenas hoteleras (Holiday Inn, Hilton Hotels, etc.) y las
aerolíneas (American Airlines, TWA, etc.). Las cadenas, a través de las
marcas y el establecimiento de un servicio estándar en todo el mundo,
suministraban seguridad acerca de las características del hotel que iba
a ser ocupado, y daban confianza a aquellos consumidores que necesi-
taban rodearse de comodidades que les fueran familiares, en entornos
completamente desconocido para ellos.

En Europa, los tour operadores (Club Méditerranée, Nouvelles
Frontières, Thomson Holidays, etc.) jugaron el mismo papel que los
hoteles en EE.UU., proporcionando igualmente ciertos niveles de segu-
ridad en el entorno que rodeaba al consumidor, a través de su control
sobre la oferta en el destino y la compañía aérea utilizada para viajar.
Los paquetes turísticos europeos incluían siempre los vuelos chárter y
eran en su mayor parte viajes intra-europeos dirigidos hacia los destinos
soleados del Mediterráneo. En Norteamérica, sin embargo, las vacacio-
nes transcurrían en su gran mayoría en territorio nacional, por lo que el
coche era, y sigue siendo, el primer medio de transporte. Por ello, los
hoteles se establecían en lugares accesibles para los coches, como mote-
les de carretera y hoteles de ciudad. Los tour operadores no han sido,
por lo tanto, tan activos en Norteamérica como en Europa (Figura 20.1).
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Figura 20.1: Características del turismo de masas en Europa y EE.UU.

Fuente: Poon, 1993, p. 49.

La producción se realizaba a través de estructuras concentradas, inte-
gradas vertical y horizontalmente, formadas en su mayoría por hoteles
y aerolíneas, y caracterizadas por una enorme capacidad para realizar
adquisiciones. La tendencia hacia la construcción en exceso de edifi-
cios con fines turísticos era, asimismo, general en los dos continentes.
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Los factores del cambio

Durante las tres últimas décadas, el turismo de masas fue la mejor
forma de gestionar la industria turística en cuanto a productividad y
obtención de beneficios se refiere, i.e. era el paradigma empresarial de
la época. Sin embargo, las condiciones que dieron origen a su naci-
miento, actualmente han cambiado por completo.

Poon (1993, p. 84) identifica cinco fuerzas fundamentales que impulsan el
cambio: nuevos consumidores, nuevas tecnologías, necesidad de nuevas
formas de producción y gestión más flexibles y cambios en el entorno.

En efecto, la transformación del turismo se está dirigiendo hacia for-
mas distintas de organización y gestión, para lograr una mayor pro-
ductividad y efectividad, a través de los principios de calidad, flexibili-
dad, desarrollo integrado en el entorno, atención personalizada al
cliente, innovación e integración diagonal.

Las nuevas características configuran un paradigma empresarial dis-
tinto, al que Fayos (1994) denomina la Nueva Era del Turismo:

• Las vacaciones son flexibles y pueden ser adquiridas a precios tan
competitivos como los precios de las vacaciones estandarizadas.

• La producción de los servicios turísticos se guía por las exigencias
individuales de los consumidores y obtiene ventajas de las econo-
mías de profundización.

• El marketing se dirige a nichos específicos del mercado, con dife-
rentes necesidades, intereses, etc.

• Los consumidores, más experimentados y con motivaciones más
complejas, consideran el entorno y la cultura local como parte de la
experiencia turística.

• Las nuevas tecnologías de información y comunicación se ha con-
vertido en la piedra angular que proporciona la flexibilidad necesa-
ria para satisfacer a los consumidores actuales.

20.2 Los factores del cambio

Consumidores

Uno de los factores que están estimulando las transformaciones actua-
les en el sector turístico son los propios consumidores. En los países
desarrollados se están produciendo cambios en la estructura poblacio-
nal, en los valores sociales predominantes, en los estilos de vida, en los

Factores
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del turismo
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niveles educacionales, en el tiempo libre y en los niveles de renta dis-
ponibles, favoreciendo, todo ello la aparición de viajeros más informa-
dos y experimentados con una gran diversidad de necesidades y deseos.

El aumento del tiempo de ocio en los países desarrollados da como
resultado viajes de placer más frecuentes, sobre todo de corta duración,
con lo que no se concentran en las épocas de mayor estacionalidad,
sino que se realizan a lo largo del año.

Se observa también en los países desarrollados y en los recién indus-
trializados un aumento en la población de edad madura (entre los 34 y
54 años de edad), dotados de mayores ingresos disponibles para gastar
a discreción, y de edad avanzada (a partir de los 65 años), con una
situación económica que va mejorando, al beneficiarse de los progra-
mas de jubilación, públicos o privados, protegidos contra la inflación.
El jubilado está más instruido, se encuentra con mejor estado de salud,
dispone de mejores medios económicos y es más activo en compara-
ción con cualquier otra época. Las vacaciones para este segmento de
demanda se caracterizan por ser de larga duración, larga distancia y
con contenidos y formas variados.

Los consumidores se guían por nuevas prioridades y preocupaciones:
son más conscientes del entorno que les rodea y de los problemas de
conservación medioambientales y culturales, buscan nuevas experien-
cias y actividades durante sus viajes, exigen mayor atención personal y
mejor calidad de los servicios.

La experiencia de los viajeros es uno de los cambios más importantes
experimentados por la demanda turística, ya que los turistas cuentan
con más elementos a la hora de juzgar la calidad de la experiencia
turística recibida, toleran menos las limitaciones impuestas por los
paquetes turísticos estandarizados y esperan mayores posibilidades de
elección y de flexibilidad en los itinerarios.

Operador turístico

El operador turístico deberá adaptarse a las necesidades e inquietudes
que le plantee el turista. Para ello deberá utilizar su poder de negocia-
ción y su habilidad para combinar los diversos componentes que inte-
gran unas buenas vacaciones, con el objetivo de crear un paquete turís-
tico diferente pero que contenga al menos algunos elementos comunes
(vuelo, hotel). El turista encontrará entonces aquel que más se ajuste a
sus necesidades.
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Por todo ello es necesaria la implantación de sistemas complejos de seg-
mentación de mercado para una correcta gestión del destino o empresa
turística, puesto que la posibilidad de satisfacer a todos los consumidores
con una sola clase de producto o servicio ya no es viable actualmente.

Debido a todos los cambios que se producirán tanto, demográficos,
técnicos, políticos, etc., se hace necesaria la segmentación del merca-
do de viajes, especialmente desde los ángulos demográficos, del estilo
de vida y de los grupos de interés concretos.

Los productos ofrecidos deberán incluir:

• Mayor variedad en los tipos de destino, especialmente con la apari-
ción de nuevos destinos alternativos, diferentes a los tradicionales:
nuevos destinos lejanos.

• Vacaciones para un mercado maduro, es decir, hechas a la medida
respecto a su contenido y a los servicios ofrecidos.

• Aumento de los viajes de aventuras, compuestos por dos o más de
los elementos siguientes: medio ambiente, aire libre, naturaleza,
ejercicio, animación, etc.

• Vacaciones breves, como medio de relajación lejos del trabajo o del
hogar o (cada vez más) relacionados con un interés o actividad
determinados.

Para que el sector se vaya adaptando a estas nuevas características del
turismo, será necesario renovar instalaciones y mejorar los servicios,
pero fundamentalmente, la congestión del transporte aéreo puede
resultar el mayor de los impedimentos que estorbarán que el turismo
materialice todo su potencial de crecimiento en lo que queda de siglo. 

Por otra parte, el turista busca una mayor seguridad en los viajes que
realiza, así como en el lugar de destino elegido en todo lo que se refie-
re a delincuencia, cuestiones sanitarias, y situación política y social.
Así, para satisfacer sus necesidades será necesario trabajar para inten-
tar paliar todas las cuestiones relacionadas con estos aspectos lo que
influirá probablemente en el coste de los viajes.

Tecnología

Estos cambios en los consumidores y agentes han sido acompañados por
cambios en la tecnología empleada en la industria turística. Efectivamente,
existen importantes diferencias en el papel jugado por la tecnología en la
etapa del turismo de masas y en la Nueva Era del Turismo.

387

Los factores del cambio

Diversificación
del producto
turístico

Características
de los nuevos
productos

Adaptación
del sector a
las nuevas
circunstancias
del consumidor



En el turismo de masas la utilización de la tecnología se limitaba a las
cadenas hoteleras, aerolíneas y tour operadores. Los sistemas de reser-
vas utilizados se encontraban limitados en su capacidad para comuni-
carse entre sí. La tecnología estaba enfocada hacia la producción estan-
darizada y los sistemas de gestión internos de la empresa, y había sido
concebida para trabajar de manera aislada: por ejemplo, cuando una
aerolínea quería verificar la ocupación en hoteles de su propiedad
debía hacerlo de forma rudimentaria.

En la Nueva Era del Turismo, la tecnología ha asumido nuevos pape-
les: es utilizada para facilitar una producción más flexible, para opti-
mizar (no maximizar) la capacidad de ocupación y para responder a las
expectativas de los diferentes grupos de consumidores existentes. El
objetivo central es la implantación de sistemas globales de información
y comunicaciones, de rápida difusión, que permitan la conexión entre
los diferentes sectores de la industria turística, a fin de optimizar el
manejo de la información disponible. En esta Nueva Era del Turismo,
incluso los agentes de viaje con volúmenes de negocio pequeños utili-
zan terminales de reservas computerizadas, sumándose así a los avan-
ces tecnológicos disponibles.

Los sistemas informáticos de reservas deberán ser más rápidos en su fun-
cionamiento y tendrán que ofrecer funciones más completas en materia
de reservas, más información contable administrativa, incluidos los pro-
gramas de gestión del rendimiento, de tasas de ocupación de las plazas.

Gestión

Estas transformaciones anteriores han conducido hacia nuevas formas
de gestión y producción necesarias para sobrevivir en el mercado. Así
pues, en el turismo de masas, las características de los productos esta-
ban dictadas por los proveedores de los mismos, cuyo objetivo princi-
pal era la reducción de costes y la posibilidad de ofrecer precios com-
petitivos; la industria turística vendía lo que producía y los
consumidores adquirían lo que estaba disponible. El sector estaba
dominado por amplias organizaciones integradas verticalmente, muy
inclinadas hacia la utilización del mass branding.

En la Nueva Era del Turismo, la creciente segmentación del mercado y
la mayor experiencia de los viajeros no permiten por más tiempo la
producción estandarizada, dirigida indiscriminadamente a todos los
consumidores. La rápida difusión de las tecnologías de la información
permiten una producción más flexible a través, por ejemplo, de la inte-
gración diagonal (proceso por el cual las empresas se extienden hacia
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diversas actividades, obteniendo ventajas de los sistemas y sinergias
resultantes, así como de las economías de profundización). La firma
American Express, por ejemplo, ofrece, basándose en tecnologías de la
información, un servicio global en el que se integran servicios finan-
cieros, de viajes, seguros, etc.

Las economías de sistema implican la entrega conjunta de más de un
producto o servicio en lugar de hacerlo individualmente; las sinergias
permiten beneficiar a una actividad a partir de los beneficios obtenidos
por otras actividades; la implantación de sistemas facilita el estableci-
miento de vínculos entre diferentes actividades, reduciendo costes y
respondiendo al mismo tiempo a las necesidades de los consumidores.

En general, la estrategia de integración diagonal permite la simplifica-
ción y abaratamiento de las acciones de marketing, la reducción de los
costes operacionales, la obtención de mejor información y más barata
sobre la demanda y tendencias globales de mercado, la implementa-
ción de tecnologías de otro modo inalcanzables para las empresas de
tamaño pequeño, una reducción de competencia generada por otras
importaciones, una mejora de la eficiencia de los procesos y una mayor
flexibilidad para satisfacer las necesidades de los consumidores.

La búsqueda de una mayor eficiencia, capacidad de innovación y ven-
tajas competitivas supone una tendencia hacia la concentración de la
industria (i.e. fusiones y adquisiciones reducen el número de partici-
pantes en un mercado concreto), en donde, sin embargo, proliferan las
marcas y extensiones de línea (i.e. la diversificación hacia otros pro-
ductos bajo la misma marca paraguas).

En la etapa del turismo de masas la gestión se centraba en maximizar
los beneficios a través del volumen de ventas realizado. En la Nueva
Era del Turismo la gestión trata de maximizar los beneficios a través de
un segmento objetivo adecuado y de la respuesta completa a las expec-
tativas de este último. En este sentido, la metodología de la Calidad
Total, cuyo enfoque se centra en la satisfacción de las expectativas de
los consumidores, es una de las principales herramientas de gestión por
la que optan muchas empresas y destinos turísticos actuales.

Entorno

Por último, existen diferencias fundamentales entre las condiciones del
entorno que dieron lugar al desarrollo del turismo de masas y las que
influyen en el crecimiento del turismo actual. El viejo turismo creció
en un entorno altamente regulado por las autoridades gubernamentales
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que, por otro lado, estimulaban con sus subvenciones el crecimiento de
las infraestructuras turísticas; actualmente, en un intento por estimular
la competencia y la mejora de la calidad en ciertos servicios, se está
asistiendo a la desregularización de muchos sectores, como el de las
aerolíneas, por ejemplo.

Por otro lado, el desencanto por parte de muchos destinos turísticos y
gobiernos con los beneficios aportados por el turismo, ha provocado
una toma de conciencia acerca de la importancia de preservar el entor-
no natural en que se basa el desarrollo turístico. El turismo de masas,
en el que los recursos naturales se daban por supuestos, está dando
lugar poco a poco a nuevas formas de turismo, conocidas como turis-
mo sustentable, ecoturismo, turismo verde, etc., en las que existe una
mayor concienciación por el entorno medioambiental sustentable que
constituye la base del turismo. Actualmente se presta mayor atención a
la creación de un turismo sustentable que satisfaga las necesidades de
los turistas actuales y de las regiones receptoras, y que proteja y mejo-
re las oportunidades del turismo futuro.

Las condiciones socioeconómicas han cambiado también, ya que las tec-
nologías de información y comunicación han facilitado la globalización
del mercado. Ya no se trata de competir con las empresas situadas en el
mismo destino turístico, sino que hay que competir a un nivel más alto, en
donde las tendencias globales del mercado y los elementos transnaciona-
les (políticos, legislativos, etc.) adquieren mayor importancia. Así por
ejemplo, las amenazas terroristas presentes en muchos países del Este y
Sur del Mediterráneo están desviando los flujos turísticos hacia otros paí-
ses, entre los que se encuentra España. Sin embargo, esta situación puede
cambiar si dichos países experimentan una mejora en su situación política.

En la Figura 20.2 se identifican los factores determinates e influencias
más importantes en relación con la actividad turística internacional
durante el transcurso del período 1995-2020.

20.3 Perspectivas del crecimiento turístico
La OMT (1992) establece las siguientes previsiones en relación con el
desarrollo turístico:

• Aumento de los viajes internacionales por motivo de negocio.

• El turismo por motivo de placer crecerá más deprisa que los viajes
de negocio en Asia Oriental, Pacífico y Asia Meridional, debido al
fuerte crecimiento de las vacaciones de larga duración.
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• Se prevé un aumento en el transporte aéreo, debido a los viajes de
larga distancia y el abandono relativo al transporte por carretera.

• Los viajes, los movimientos turísticos y el gasto a ellos dedicado
están aumentando continuamente.

• También aumenta la competencia entre las regiones o países de destino.

• Se están conociendo mejor los crecientes impactos del turismo, ya
sean económicos, socioculturales o ambientales, y se les está pres-
tando mayor atención.

• El consumidor está mejor informado acerca de los destinos turísti-
cos y de las opciones de viaje y es más exigente a la hora de elegir
entre los diversos productos y servicios turísticos.

• Las transacciones del mercado del turismo están dominadas por la
tecnología, especialmente en los aspectos de información y sistemas
de reservas.

La Figura 20.3 recoge las principales megatendencias turísticas que
determinan el tipo de turismo a desarrollar en un futuro próximo.

Por otra parte, la adaptación a estas tendecias pone de relieve la nece-
sidad de mejorar en algunos aspectos. Así, los campos en que se ha de
producir una expansión y mejora son (OMT, 1992):

• La planificación general e integrada del desarrollo turístico, en la
que se deriven estrategias de desarrollo completas y claras.

• Colaboración entre el sector público y privado, estableciendo cana-
les de consulta y programas conjuntos de actividades entre ellos.

• Cooperación regional, establecer estándares comunes.
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Económicos

• Tasas de crecimiento económico mundial que continuarán siendo de

moderadas a buenas.

• Resultados económicos por encima de la media para las nuevas econo-

mías Tigre.

• Importancia creciente de las nuevas economías Tigre (es decir,

China, India, Brasil, Indonesia y Rusia).

• Crecimiento de la diferencia entre países ricos y pobres.

• Extensión de la armonización monetaria.

Tecnológicos

• Desarrollo de la tecnología de la información.

• Adelantos en las tecnologías del transporte.

Políticos

• Eliminación de barreras para los viajes internacionales.

• Desregulación del sector transportes y de otro tipo.

Demográficos

• Envejecimiento de la población y reducción de la población activa en

los países industrializados, induciendo una mayor emigración de Sur

a Norte.

• Erosión del tradicional hogar occidental.

Globalización

• Creciente poder de las fuerzas económicas y de mercado de carác-

ter internacional, con la consiguiente reducción del control por

parte de los países individuales y de empresas no extendidas mun-

dialmente.

Localización

• Conflicto, en los países en desarrollo, entre identidad y modernidad.

• Exigencia de reconocimiento de sus propios derechos por parte de

grupos, definidos por características étnicas, religión y estructu-

ras sociales.

Conciencia socioeconómica

• Incremento de la concienciación pública en cuestiones sociocultura-

les y medioambientales.

• Más información proveniente de los medios de comunicación acerca

de los problemas más importantes del mundo (p.ej. reducción de los

acuíferos).

Entornos de vida y de trabajo

• Creciente congestión urbana en los países industrializados y, espe-

cialmente, en los países en desarrollo.

Comercialización

Figura 20.2: Factores determinantes e influencias más importantes durante
el transcurso del período 1995-2020.

Fuente: OMT (1997).
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• Globalización � Localización

• La tecnología electrónica se convertirá en un factor todopoderoso

para influenciar la elección del destino y la distribución.

• Viaje por vía rápida - los pasaportes serán remplazados por la lectu-

ra informática de las manos o de las retinas, viaje sin billetes, plas-

tificación de cheques de viaje.

• Los clientes llevarán la voz cantante mediante la utilización de tecno-

logías como los atlantes en CD-ROM, la inspección de hoteles y

otras instalaciones por internet, los intermediarios ofertarán habi-

taciones con descuento mediante los sitios Web, tarifas aéreas

baratas, de última hora, por correo electrónico, etc.

• Polarización de los gustos de los turistas: los que buscan la como-

didad frente a los amantes de la aventura.

• El mundo será cada vez más pequeño para los turistas - más turismo

con destinos insolitos y el advenimiento del turismo casi espacial.

• Destinos como accesorios de moda.

• Desarrollo de mercados por productos - objetivo (especialmente los

temáticos) orientado a una, o a una combinación, de las tres E:

entretenimiento, excitación y educación.

• Más destinos centrándose en la imagen como un requisito previo

para la diversificación y para la expansión del poder de atracción,

por ejemplo, la maniobra española para pasar de ser un destino de

paquetes turísticos baratos  a promocionarse sobre la base de la

belleza y la cultura.

• Todos al acecho del turista asiático.

• Creciente impacto de las campañas lideradas por los consumidores

Figura 20.3: Megatendencias turísticas

Fuente: OMT (1997).
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